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E ali logo em frente, a esperar pela gente, o futuro está.  
E o futuro é uma astronave que tentamos pilotar, 
Não tem tempo nem piedade, nem tem hora de chegar. 
Sem pedir licença muda nossa vida,  
Depois convida a rir ou chorar. 
Nessa estrada não nos cabe conhecer ou ver o que virá. 
O fim dela ninguém sabe bem ao certo onde vai dar.  
Vamos todos numa linda passarela  
De uma aquarela que um dia, enfim, descolorirá. 
 




A tradução é uma prática presente na promoção do turismo brasileiro em países estrangeiros. 
Em ambas as atividades, tradução e turismo internacional, há interação entre duas línguas e 
culturas que estão intimamente conectadas. A partir do modelo de Avaliação da Qualidade da 
Tradução, de Juliane House, realizamos a análise de textos traduzidos para o espanhol em 
materiais promocionais produzidos pelo órgão responsável pela promoção internacional do 
turismo brasileiro, o Instituto Brasileiro de Turismo, Embratur. As análises foram realizadas 
com o objetivo de refletir sobre o papel da tradução nesse contexto em que indivíduos buscam 
contato com a outridade ao realizar suas viagens para outros países. Com base na aplicação da 
semiótica no movimento do turismo internacional, foi possível verificar que a ‘não tradução’ 
de termos da cultura brasileira atua como marcador e contribui na construção do imaginário do 
estrangeiro, de forma positiva. Assim, para termos característicos do destino, a tradução ideal 
é a explícita e, para o metadiscurso, a tradução mais indicada é a velada. A tradução tem um 
papel relevante neste trabalho de divulgação do turismo e serve como mais uma ferramenta 
semiótica de promoção internacional do turismo brasileiro, aliada a tantas formas de 
publicidade já utilizadas pela Embratur. 
 
Palavras-chave: Avaliação de Tradução. Turismo Internacional. Modelo de House. Tradução 




Translation is a practice used on Brazilian tourism dissemination abroad. Both Translation and 
International Tourism have interaction between two languages and cultures, which are closely 
connected. From the model of Translation Quality Assessment, written by Juliane House, we 
analyzed texts that were translated into Spanish on promotional material produced by the 
Institute responsible for the promotion of Brazilian tourism abroad, the Brazilian Tourism 
Board, Embratur. The purpose of these analyses was to ponder the translation role in the context 
where individuals look for contact with others while traveling to other countries. Using the 
application of the Semiotics on the international tourism movement, it was possible to verify 
that the use of non-translated words of terms from the Brazilian culture acts as a marker and 
contributes to create a positive imaginary of the foreigner. Therefore, the ideal translation is 
overt in terms of destiny characteristics, and, to the metadiscourse, the indicated translation is 
the covert one. Translation has a relevant role on tourism dissemination and can be used as one 
more Semiotics tool for the international promotion of the Brazilian tourism allied to many 
others publicity tools already used by Embratur. 
 
Keywords: Translation Assessment. International Tourism. House’s Model. Translation and 






La traducción es una práctica presente en la promoción del turismo brasileño en países 
extranjeros. En ambas las actividades, traducción y turismo internacional, hay interacción entre 
dos lenguas y culturas que están íntimamente conectadas. A partir del modelo de Evaluación 
de la Calidad de la Traducción, de Juliane House, realizamos el análisis de textos traducidos 
para el español en materiales promocionales producidos por el órgano responsable por la 
promoción internacional del turismo brasileño, el Instituto Brasileño de Turismo, Embratur. 
Hemos realizado los análisis con el objetivo de reflexionar sobre el papel de la traducción en 
este contexto en que individuos buscan el contacto con la otredad al realizar viajes para otros 
países. Con base en la aplicación de la semiótica en el movimiento del turismo internacional, 
ha sido posible verificar que la ‘no traducción’ de términos de la cultura brasileña actúa como 
marcador y contribuyen en la construcción del imaginario del extranjero, de manera positiva. 
Así, para términos característicos del destino, la traducción ideal es la explícita y, para el 
metadiscurso, la traducción más indicada es la velada. La traducción tiene un papel relevante 
en este trabajo de divulgación del turismo y sirve como una herramienta semiótica más de 
promoción internacional del turismo brasileño, aliada a tantas otras formas de publicidad 
utilizadas por Embratur. 
 
Palabras claves: Evaluación de Traducción. Turismo Internacional. Modelo de House. 
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[...] a tradução pode ser vista como permitindo – frequentemente pela primeira vez – 
o acesso original a um mundo diferente de conhecimento, a diferentes tradições e 
ideias que, de outra forma, ficariam trancafiadas por trás da barreira da língua. Nesta 
perspectiva, a tradução foi descrita diversas vezes como construtora de pontes, 
ampliadora de horizontes, fornecendo aos receptores um serviço importante e 
permitindo-os ultrapassarem as fronteiras do mundo estabelecidas por sua própria 
língua. Por meio da tradução, barreiras língua-culturais podem ser superadas. Então, 
a tradução é uma das mais importantes mediadoras entre sociedades e culturas 
(HOUSE, 2015, p. 3, tradução nossa).1 
A partir dessa citação de Juliane House, na qual ela se refere à tradução como 
construtora de pontes por permitir uma interação e integração entre culturas, superando a 
barreira da língua, aproveitamos para fazer uma analogia da tradução com o turismo. 
Entendemos que a tradução desloca conhecimentos transportando-se pelos idiomas; o turismo 
permite experimentar o outro em seu local de origem, de onde veio o ‘texto original’. Ambos 
atuam diretamente na percepção de mundo daqueles que estão em contato. 
A tradução e o turismo são atividades cujas origens se perdem na história e guardam 
uma relação que apresenta diversos aspectos em comum, entre os quais o contato direto com 
diferentes realidades as definem. Desde a Antiguidade até a Contemporaneidade, quando o 
homem exerce atividades como comércio, exploração de terras, lazer, religião, entre outras 
diversas, a tradução e o turismo ocorrem e, por vezes, concomitantemente. Apesar de serem 
atividades independentes entre si, estão intimamente conectadas, uma vez que ambas práticas 
estão em contato com a alteridade e têm como estímulo, de alguma forma, conhecer o outro, 
viver e/ou sentir o estranho. A tradução desloca a informação utilizando a linguagem; o turismo 
envolve deslocamento geográfico e, de qualquer forma, esses deslocamentos se dão entre 
distintas culturas e línguas, se pensamos no turismo internacional. 
Durante uma viagem, o turista, ao chegar em seu destino, vivencia a experiência de 
acordo com a expectativa que foi criada e que o levou a se deslocar. No processo tradutório, o 
tradutor deixa-se revelar ao fazer as escolhas que lhe parecem mais convenientes para o texto 
na língua alvo. De tal modo, em ambas atividades, o conhecimento prévio do indivíduo 
influencia o resultado de sua experiência no turismo, bem como o resultado de seu trabalho na 
                                                 
1 Tradução nossa: citação original: “More positively, however, translation can be seen as enabling – often for the 
first time – original access to a different world of knowledge, to different traditions and ideas that would otherwise 
have been locked away behind a language barrier. From this perspective, translation has often been described as a 
builder of bridges, an extender of horizons, providing recipients with an important service and enabling them to 
move beyond the borders of the world staked out by their own language. It is through translation that lingua-
cultural barriers can be overcome. So translation is one of the most important mediators between societies and 
cultures” (HOUSE, 2015, p. 3). 
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tradução. Esse contato com a alteridade enriquece o seu conhecimento de mundo, 
transformando, também, a consciência que tem de si próprio. 
Jonathan Culler sugere que os turistas se movimentam pelo planeta em busca de 
conteúdos que representem situações culturais e que se encontram em todos os cantos do mundo 
ocupados em “ler” as cidades, as paisagens e as culturas como um sistema de significados, 
atuando como agentes da semiótica (CULLER, 1981, p. 2). Culler expõe que eles querem ver 
de perto como é o estilo de vida francês, como é o comportamento dos italianos, como é andar 
em um bondinho na cidade de San Francisco, Califórnia, EUA, pois, em algum momento, eles 
receberam essas informações que lhe geraram a curiosidade de conhecer tais elementos 
(CULLER, 1981, p. 2). O fato de serem experiências incomuns, se comparadas ao que lhe é 
habitual, provoca no turista, que se dispõe a estar em contato com outra cultura, o desejo de 
experimentar o que lhe é excêntrico. Este artigo de Culler, no qual ele reflete sobre o movimento 
que o turista internacional realiza em busca de novos conhecimentos, inspirou-nos a refletir 
sobre o papel da tradução diante desse contexto. 
Para que esse desejo seja despertado, é essencial que as informações sejam 
disseminadas. No caso do destino Brasil, essa missão é atribuída ao Instituto Brasileiro de 
Turismo – Embratur, autarquia federal vinculada ao Ministério do Turismo, do qual sou 
servidora e trabalho desde 2014, acompanhando de perto essa promoção.  
A Embratur produz diversos tipos de materiais promocionais, dentre eles encontramos 
brindes, como chinelos, cangas, canetas, pendrives, blocos de anotações; materiais gráficos 
informativos, tais como revistas, mapas, folhetos, livretos e livros que apresentam informações 
sobre os diversos segmentos2 e produtos3 turísticos que encontramos no país; além de 
cartazetes, cartazes e pôsteres impressos; bem como dispõe de um banco de imagens em sua 
página web que podem ser baixadas pelo usuário por meio de um termo de uso. Todo esse 
material gráfico traz em seu conteúdo imagens e textos sobre o Brasil e seus encantos. Há alguns 
materiais que apresentam um acabamento mais robusto e requintado para serem distribuídos a 
autoridades. Enfim, há uma enorme gama de materiais promocionais, tanto impressos como 
                                                 
2  Segmentos Turísticos são os tipos de turismo que o destino oferece, podendo ser Turismo de Negócios, Turismo 
Religioso, Sol e Praia, Ecoturismo e Aventura, entre outros. Veremos melhor mais adiante. 
3  A Organização Mundial do Turismo (OMT) entende por ‘produto turístico’ como os “serviços culturais” e “bens 
característicos do turismo, específicos de cada país” [traduções nossas], entre outras definições, conforme descrito 
no “Entender el turismo: Glosario Básico”, disponível em: <http://media.unwto.org/es/content/entender-el-
turismo-glosario-basico>. Acesso em: 07 jun. 2016. Citações originais: “Servicios culturales” e “Bienes 
característicos del turismo, específicos de cada país”. 
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digitais, que o Instituto produz e distribui de diversas formas com o intuito de promover o 
turismo do Brasil no exterior. 
Além dos materiais promocionais, a Embratur dispõe de diversas outras ferramentas de 
promoção, dentre as quais podemos acessar a página visitbrasil.com, além de perfis nas redes 
sociais do Facebook e Instagram. O Instituto participa de feiras internacionais de turismo, bem 
como promove ações locais nos países considerados prioritários para a promoção do destino 
brasileiro, como workshops, rodadas de negócios, capacitações. A Embratur também mantém 
os Escritórios Brasileiros de Turismo no exterior, realiza ações de famtour e presstrips4, que 
são viagens pelo país para que empresas estrangeiras que vendem Brasil e profissionais de 
jornais e revistas possam conhecer os destinos brasileiros e vendê-los e promovê-los em seus 
países. Como a área de atuação do órgão é o mundo, foram definidos, a partir de pesquisas 
internas, quais os países são prioritários para realizar essa promoção, assim, o Instituto trabalha 
voltado para os diferentes mercados de atuação, os quais apresentam características próprias, e 
utiliza as ferramentas mais apropriadas para atuação em cada mercado. 
Tradução e Turismo apresentam características muito próprias e comuns e, nesta 
pesquisa, como nos referimos ao turismo internacional, a tradução torna-se necessária no 
processo da disseminação do destino Brasil pelos quatro cantos do mundo. Dessa forma, a 
imagem do Brasil é amplamente divulgada e trabalhada no exterior pela Embratur com o 
objetivo de gerar publicidade e promoção. Assim, por estar inserida nesse contexto, senti a 
necessidade de entender como a imagem do país é formada pelo trabalho que realizamos no 
Instituto Brasileiro de Turismo. Qual é o papel da tradução neste processo? Se estamos falando 
em integração de línguas e culturas, qual a melhor forma que a tradução pode atuar na promoção 
do turismo atraindo estrangeiros a se deslocarem até aqui? Que tipo de experiências esses 
turistas esperam encontrar ao visitarem o nosso país?  
É a partir desse prisma que a presente pesquisa analisará a tradução feita em alguns 
materiais promocionais produzidos pela Embratur, cujos textos divulgam o turismo brasileiro 
no exterior, e ponderar se há possibilidade(s) de aproveitar melhor a oportunidade de reforçar 
o que o Brasil tem de único para atrair os turistas, por meio da ‘construção de pontes’ 
proporcionada pela tradução, uma vez que esta prática é parte fundamental e viva no sucesso 
do trabalho da Embratur. Para esse fim, vamos observar como a tradução pode atuar nesses 
textos como mais uma ferramenta de promoção do turismo internacional, levando em 
                                                 
4 Famtours e presstrips são viagens aos destinos, nesse caso, brasileiros, para que operadores e agentes de viagens, 
bem como jornalistas conheçam esses destinos e possam divulgá-los. 
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consideração como ocorre a formação da expectativa, ou do imaginário, do estrangeiro para 
que o incentive a visitar e experimentar uma cultura que esteja fora de suas fronteiras. 
Para embasarmos nossa análise, utilizaremos o modelo de Juliane House (2015), cuja 
proposta é, resumidamente, verificar os elementos do texto original separadamente e comparar 
se o texto traduzido alcançou o objetivo proposto para a tradução. Os textos analisados são os 
de materiais promocionais elaborados para o público hispano-falante, assim, nesta pesquisa, 
trabalhamos com o par de línguas português-espanhol. Temos, também, a intenção de observar 
como a tradução institucional ocorre e quais fatores presentes nesse processo interferem no 
resultado do texto traduzido. 
No Capítulo 1, apresentaremos uma contextualização sobre o turismo e o turista com o 
intuito de esclarecer o público para o qual vamos direcionar as análises que faremos sobre 
tradução. Abordaremos, também, como é o movimento do turismo e o que o turista busca ao 
realizar esta atividade e apresentaremos, brevemente, como a publicidade associa-se ao turismo 
e falaremos um pouco sobre a missão da Embratur. 
No Capítulo 2, abordaremos os conceitos teóricos que embasam nossa perspectiva, 
explanando sobre a Semiótica, de Charles Peirce; e o olhar que Dean MacCannell tem sobre a 
semiótica no turismo. Em seguida, dissertaremos sobre o modelo de Juliane House que trata 
sobre a Avaliação da Qualidade da Tradução. 
No Capítulo 3, realizaremos a análise, de acordo com o modelo de House (2015), dos 
textos elaborados nos materiais promocionais produzidos pela Embratur e que foram 
selecionados para esta pesquisa. Porém, antes da análise, contextualizaremos os fatores que 
interferem na elaboração desses textos. Ao final, abordaremos os aspectos comuns que aprecem 
no corpus selecionado e faremos uma análise sobre a interferência destes fatores para alcançar 
o objetivo dos textos. 
Por fim, nas Considerações Finais, apresentaremos as conclusões resultantes das 
análises, partindo da realidade em que se encontram os textos analisados e como a tradução 
pode, também, atuar na promoção do turismo internacional. 
METODOLOGIA 
Comecei a trabalhar na Embratur no ano de 2014 no mesmo período em que eu fazia a 
seleção para ingressar no mestrado do POSTRAD. Assim, ao conhecer mais profundamente a 
área dos estudos da tradução, senti a necessidade de entender melhor a abrangência da tradução 
no contexto da atuação do governo brasileiro na promoção internacional do turismo, visto que, 
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por vezes, meus colegas e eu ajudávamos nessa tarefa de observar se as traduções seriam bem 
recebidas pelo público alvo e que o fizemos em diversas situações. 
Assim, o objeto dessa pesquisa são os textos que visam promover destinos turísticos 
para além das fronteiras de seu país, o que significa que o conteúdo deve ser apresentado de 
forma clara e fluida na língua-cultura alvo, porém, deve, também, conter elementos que sejam 
estranhos ao leitor, pois tal estranheza é o que o leitor (turista internacional) busca. Ressaltamos 
que esse material promocional é diferente de panfletos turísticos que são produzidos para os 
turistas que já se encontram no destino, uma vez que os materiais aqui analisados promovem o 
turismo com o objetivo de atrair aqueles que ainda não decidiram seu próximo roteiro. Também 
é público alvo desse material os representantes do trade turístico dos países para os quais esse 
material é distribuído. 
Uma outra razão pela qual sentimos a necessidade de aprofundar a análise desses 
materiais promocionais é que não encontramos pesquisa relacionada à tradução dos materiais 
elaborados pelo órgão brasileiro para promover o turismo no exterior. Encontramos algumas 
reflexões sobre a tradução dos folhetos ou panfletos turísticos, cujo material é voltado para o 
turista que já está realizando sua viagem no destino. House considera que um livreto com 
informações turísticas5 é parte do tipo de texto que pede por uma tradução velada, cujo texto 
apresenta aspectos linguísticos direcionados à língua-cultura alvo, como detalharemos mais 
adiante (HOUSE, 2015, p. 56).  
Assim, Roscoe-Bessa reflete que panfletos turísticos são usados pelos viajantes para 
obter informações sobre um destino ou local específico para fazer algo (hospedar-se, visitar, 
por exemplo) e que os panfletos turísticos diferem de rótulos por trazerem mais palavras 
estrangeiras, principalmente de nomes próprios (ROSCOE-BESSA, 2010, p. 93-94). 
Encontramos, também, a pesquisa da nossa colega do POSTRAD, Daniela Arnold (2017), sobre 
a tradução de guias de viagens elaborados por governos estrangeiros para o público brasileiro, 
porém, a proposta da Arnold (2017) é a de analisar a qualidade das traduções realizadas para o 
português, conforme o Modelo de House, e como pode ser a recepção dessas traduções pelo 
público receptor. 
Apesar de termos realizado as análises das traduções feitas nos materiais promocionais 
da Embratur, nosso olhar não está somente na qualidade dos textos traduzidos, mas também em 
observar a tradução como mais uma maneira disponível para órgãos e instituições promoverem 
destinos turísticos para um público estrangeiro, tendo em vista que a tradução e o turismo 
                                                 
5 Tradução nossa para o termo “tourist information booklet” (HOUSE, 2015, p. 56).  
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internacional são atividades conectadas que colocam duas línguas e culturas diferentes em 
contato. 
Diante desse cenário, ao ler o artigo de Jonathan Culler (1981) sobre como a semiótica 
atua no movimento do turismo internacional, passamos a refletir como a tradução faz parte 
dessa movimentação e como isso pode ser usado no trabalho realizado pela Embratur. Optamos, 
então, por usar o modelo de Avaliação da Qualidade da Tradução, de House (2015), visto que 
a autora propõe uma análise da qualidade das traduções de forma que seus elementos sejam 
caracterizados como fluidos e naturais (tradução velada) ou estranhos (tradução explícita) para 
os leitores receptores da comunidade da língua-cultura alvo e nossa proposta visa analisar a 
tradução com estes aspectos, como explicaremos mais adiante. 
Realizamos, também, um estudo mais aprofundado sobre a Semiótica, de Charles 
Sanders Peirce, tendo em vista que esta ciência pondera sobre a percepção de mundo pelos 
indivíduos e analisamos a aplicação desta ciência na área do turismo, proposta por Dean 
MacCannell. Após a definição e o entendimento das considerações teóricas, fizemos a escolha 
do corpus desta pesquisa, partindo da necessidade de analisar de que forma a cultura brasileira 
vem sendo promovida no exterior pelos materiais promocionais. Desse modo, buscamos textos 
que contenham elementos culturais próprios do Brasil, razão pela qual optamos por três livretos, 
que se encontram em anexo ao final, sendo dois livretos que falam exclusivamente sobre a Festa 
Junina, festividade típica brasileira rica em elementos culturais e gastronômicos; e um terceiro 
livreto que apresenta a gastronomia brasileira a partir dos biomas naturais do país, além de 
informações sobre a festa junina e suas peculiaridades gastronômicas. 
A ordem da análise foi feita de forma aleatória e, durante a verificação dos textos 
traduzidos para a língua espanhola, tive a ajuda de uma amiga colombiana, com a qual já tive a 
oportunidade de trabalhar no período em que ela atuava na Embaixada do Brasil em Bogotá, e 
que, além de ser hispanofalante nativa, tem conhecimento de Brasil e de turismo, o que me 
ajudou no momento de pensar sobre algumas das escolhas lexicais e sintáticas que encontrei 
nos textos em espanhol. Por fim, após as análises, foi possível fazer uma comparação entre os 
textos traduzidos dos três materiais selecionados para que chegássemos à conclusão desta 




CAPÍTULO 1  – CONTEXTUALIZAÇÃO 
1.1 PERFIL DO TURISTA 
A Organização Mundial do Turismo (OMT) define turista6 como aquele que se desloca 
da cidade de sua residência motivado por alguma razão. Essas motivações, em definição do 
Ministério do Turismo7, podem ser classificadas como diversos segmentos, sendo Turismo 
Religioso, de Negócios, de Estudos, Intercâmbios, entre outros. Como descreve Joffre 
Dumazedier (1994), a conquista das férias para os trabalhadores gerou em muitos a expectativa 
de realizarem uma viagem como “a maior aventura do ano” (p. 34), mesmo que essa lhe resulte 
frustrante, podendo, assim, usar o tempo disponível de lazer para realizar viagens “pelo prazer 
da descoberta, do estudo ou da aventura” (DUMAZEDIER, 1994, p. 34). Desse modo, na área 
do turismo, é comum usar o termo “turismo de lazer”, o qual é feito com o objetivo de aproveitar 
o tempo livre para passeios, entretenimento e descanso. O Ministério do Turismo ou a área dos 
Estudos do Turismo não reconhecem essa denominação para um segmento, uma vez que há 
uma grande discussão do que significa “tempo livre” e “lazer”, contudo, não é interessante para 
esta pesquisa desenredar essa discussão, posto que é um fato haver turistas que viajam com o 
intuito de lazer e existe o reconhecimento pelos profissionais que atuam na área. 
Quando um indivíduo viaja a trabalho, realizando, assim, um turismo de negócios, ele 
tem a possibilidade de fazer um passeio, aproveitando o seu tempo livre, para experimentar o 
que há de diferente da sua rotina. Então, nesta pesquisa abordaremos o material promocional 
de turismo da Embratur voltado para o público que busca o lazer, ou seja, material produzido 
com o intuito de atrair ao Brasil os turistas estrangeiros que estejam dispostos a dispender seu 
tempo livre em estar em contato com o diferente que o Brasil tem a oferecer, em busca de 
entretenimento. Assim, o foco neste estudo são os turistas que fazem viagem(ns) 
internacional(is) exclusivamente para lazer, tendo o tempo livre para desfrutar o ócio, curtir as 
férias e estar em contato com a outridade. 
Vale ressaltar que ao tratarmos sobre turista nesta pesquisa, não poderá levar em 
consideração a preferência pessoal de quem a lê, pois, todo leitor é turista de alguma forma. 
Todavia, ao desenvolver este estudo, estamos nos referindo ao comportamento do turista 
observado pelas pesquisas da área do turismo e/ou pesquisas de órgãos governamentais, muitas 
                                                 
6  Glossário Básico da OMT. Disponível em: <www.unwto.org>. Acesso em: 27 out. 2015. 
7  Material elaborado pelo Ministério do Turismo. Disponível em: 
<http://www.turismo.gov.br/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/Marcos_Con
ceituais.pdf>. Acesso em: 26 out. 2015. 
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com as quais eu trabalho8 atualmente, tendo em vista que muitas observações sobre o 
comportamento dos turistas surgem do conhecimento adquirido durante minha atuação 
profissional. Por fim, é importante esclarecer o que motiva o turista para que possamos alinhar 
o pensamento desta pesquisa com os Estudos da Tradução.  
Susana Gastal afirma que o turismo acontece porque as pessoas estão em busca de sair 
do que lhe é habitual, seja no espaço ou no tempo, tendo programado um período certo para tais 
atividades, independentemente de o turista procurar por isso dentro ou fora das fronteiras de 
seu país, elas estão em busca do desconhecido e do novo que lhe geram prazer e ansiedade pelas 
experiências que lhe serão genuínas e autênticas (GASTAL, 2005, p. 12). Dean MacCannell 
salienta que um componente básico da motivação do turista para viajar é a de querer envolver-
se mais profundamente, em certo grau, com a sociedade e a cultura com a qual estarão em 
contato e, com isso, podem tentar descobrir ou reconstruir sua herança cultural ou identidade 
social (MACCANNELL, 1999, p. 10 e 13). Este aspecto, em particular, também é considerado 
quando falamos de tradução, uma vez que o contato com textos estrangeiros proporciona aos 
leitores contato com as ideias, os costumes e os pensamentos de uma cultura diferente. Ousamos 
dizer que um ‘leitor de uma tradução’ é um ‘turista internacional’ sem sair de sua casa. 
Tal busca pelo diferente e estranho mostra-se interessante e atraente, uma vez que chama 
a atenção do indivíduo a ponto de esse decidir por um destino, ou outro, proporcionando-lhe 
experiências prazerosas e originais e a escolha não surge de algo totalmente desconhecido. 
Gastal afirma que, se existe essa busca, o turista já conhece o destino de alguma forma, seja por 
conversas com conhecidos, fotos na internet, notícias do jornal, cenas de filmes e tantos outros 
meios (GASTAL, 2005, p. 12-13). MacCannell vai ao encontro dessa ideia ao afirmar que, 
geralmente, o primeiro contato do turista não é com o lugar em si, mas com alguma 
representação do lugar desejado (MACCANNELL, 1999, p. 110, grifo nosso). Como veremos 
mais adiante, os exemplos das “fotos na internet, notícias do jornal, cenas de filmes” são formas 
dessas representações apresentadas por MacCannell. 
O conhecimento prévio que o indivíduo tem do local é o que influencia sua decisão, 
geralmente, por meio de contato visual. Contudo, apesar de poder ter as imagens na mente, o 
que vai gerar o interesse de investir tempo, dinheiro, energia e vida ao escolher o destino são 
os sentimentos que essas imagens geram no indivíduo. Como afirma Gastal, essas emoções e 
                                                 
8 Atualmente, trabalho no Instituto Brasileiro de Turismo, Embratur, na Diretoria de Inteligência Competitiva e 
Promoção Turística (DIPRO), diretamente com o mapeamento de mercados internacionais, sendo a área meio do 
Instituto para a coleta de dados/informações com o fim de direcionar a atuação inteligente do órgão na promoção 
do turismo nacional nos mercados estrangeiros. 
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sensações são construídas e formam parte do imaginário, que levam o indivíduo a ter a ideia de 
que “um local é ‘romântico’, outro ‘perigoso’, outro ‘bonito’, outro ‘civilizado’” (GASTAL, 
2005, p. 13, grifos da autora). Dessa forma, imagem e imaginário estão intimamente ligados, 
segundo afirma Gastal (2005, p. 55-56): 
Não é a imagem que produz o imaginário, mas o contrário. A existência de um 
imaginário determina a existência de um conjunto de imagens. A imagem não é 
suporte, mas resultado. Refiro-me a todo tipo de imagem: cinematográficas, 
pictóricas, esculturais, tecnológicas e por aí afora. Há um imaginário parisiense que 
gera uma forma particular de pensar a arquitetura, os jardins públicos, a decoração das 
casas, a arrumação dos restaurantes, etc. O imaginário de Paris faz Paris ser o que é. 
Isso é uma construção histórica, mas também o resultado de uma atmosfera e, por isso 
mesmo, uma aura que continua a produzir novas imagens. 
Para Gastal (2005, p. 70), tendo em vista o consumo, as pessoas não usufruem apenas o 
produto, mas também o “imaginário, idealizações e sentimentos” que são criados e estão 
internamente gerando o desejo por isso. Assim, nesta pesquisa, a imagem concreta não é o mais 
importante, uma vez que analisaremos como a tradução, e não o texto traduzido, como 
demonstraremos mais adiante, pode atuar na formação desse imaginário criado na mente do 
possível turista, dando importância à imagem que esse texto vai construir no imaginário do 
turista. Por esta razão, a nossa proposta é observar se a tradução desses textos atua como mais 
uma ferramenta que pode ser utilizada na promoção do turismo para o público estrangeiro, 
sendo parte do planejamento do órgão e de uma estrutura ampla de marketing, inteligência e 
promoção do país. 
John Urry agrega a esses conceitos a informação de que o olhar do turista não é único, 
ele varia conforme “a sociedade, o grupo social e o período histórico”, uma vez que esse olhar 
é construído com experiências não-turísticas e a consciência social (URRY, 1996, p. 16). Sendo 
assim, o que o turista vai sentir durante a sua experiência depende do que esse indivíduo tem 
de bagagem cultural, dado que, como sugere Gastal (2005), o turista busca por algo que lhe seja 
diferente. Essa posição é corroborada por Urry (1996) quando alega que a construção do olhar 
do turista é criada em relação ao que lhe seja oposto e que contrastem com suas atividades 
sociais cotidianas, especialmente as que acontecem no lar e no trabalho remunerado. 
Confirmando, assim, a importância da construção do imaginário na mente do turista para que 
estimule, ou influencie, o seu poder de decisão em relação às suas escolhas pelos destinos. 
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1.2 TURISMO E CONSUMO 
Philip Kotler e Kevin Keller discorrem que é possível encontrar o marketing em toda 
parte e que é fundamental aplicá-lo para o sucesso de qualquer ação, porém, seu “bom uso” 
segue em contínua mudança e evolução (KOTLER; KELLER, 2012, p. 1). Os autores afirmam, 
ainda, que, diferentemente do que a maioria pensa, o principal papel do marketing não é vender, 
como afirma Peter Drucker (1973, p. 64-65 apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 4): 
Pode-se considerar que sempre haverá a necessidade de vender. Mas o objetivo do 
marketing é tornar supérfluo o esforço de venda. O objetivo do marketing é conhecer 
e entender o cliente tão bem que o produto ou o serviço possa se vender sozinho. De 
maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A única 
coisa necessária, então, seria tornar o produto disponível. 
A Embratur é o órgão do governo brasileiro cuja missão9 é a promoção do turismo 
nacional no exterior, com o propósito de aumentar o fluxo de turistas estrangeiros no Brasil, 
bem como a entrada de divisas no país. Dessa forma, a aplicação de um bom marketing pelo 
Instituto é fundamental para alcançar a sua missão e, de fato, a Embratur realiza um trabalho 
habilidoso e voltado para esse fim, dentro das suas possibilidades e de acordo com a realidade 
do governo brasileiro. Ao refletir sobre o papel do marketing definido por Drucker, em que o 
objetivo é “tornar supérfluo o esforço da venda”, e aplicarmos à missão da Embratur, podemos 
depreender que o principal papel do Instituto é tornar os destinos do turismo brasileiro 
conhecidos e desejados no exterior.  
À vista disso, ao relacionar o turismo e o seu consumo, retomamos a ideia de Gastal de 
que o turista não consome apenas o produto, mas a expectativa de sentimentos, sensações e 
emoções que ele espera, ou deseja experimentar ao comprar sua viagem (GASTAL, 2005. p. 
70). Kotler e Keller complementam tal ideia ao definirem, no marketing, que o desejo é quando 
um indivíduo escolhe um produto específico para satisfazer alguma necessidade, podendo ser 
fisiológica, para entretenimento ou instrução, e que agrega um valor a esse produto de acordo 
com seus benefícios tangíveis e intangíveis versus os custos financeiros e emocionais na 
aquisição do produto (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8-9). Ao encontro desses conceitos, 
Santaella advoga que a publicidade direciona boa parte das formações cognitivas da sociedade 
ao estabelecer parâmetros, até certo nível, do que se pensa e sente-se sobre as coisas, 
                                                 
9 Disponível em: 
<http://www.embratur.gov.br/lai_embratur_secom/opencms/menu/embratur/quemsomos.html>  
Acesso em: 22 jun. 2018. 
23 
 
influenciando a maneira como se age e aquilo que se busca, envolvendo, neste processo, as 
emoções, as expectativas e os desejos (SANTAELLA, 2012b, p. 138). 
O conceito sobre o qual Kotler e Keller abordam trata do valor de um produto, que 
consiste na conexão do resultado dos “benefícios tangíveis e intangíveis” que o produto oferece, 
com “os custos financeiros e emocionais” que o consumidor gera ao adquirir o produto 
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 9). Os autores apresentam, ainda, que o marketing trabalha com 
“a identificação, a criação, a comunicação, a entrega e o monitoramento do valor para o cliente” 
e mede a satisfação a partir da avaliação da pessoa que consumiu tal produto em relação às 
expectativas criadas por ela, sendo que há três resultados: a) a decepção, caso o desempenho 
não alcance as expectativas inicias; b) se alcança as expectativas, o cliente fica satisfeito; e c) 
se a experiência com o produto supera as expectativas, o cliente fica encantado (KOTLER; 
KELLER, 2012, p. 9).  
Por conseguinte, analisamos o papel do Instituto Brasileiro de Turismo com a finalidade 
de criar esse desejo no público estrangeiro, uma vez que quem, de fato, vende são os atores do 
trade turístico, o qual envolve a cadeia de operadoras e agências de turismo, cias aéreas e 
receptivos10. Sendo assim, a Embratur deve estimular nos estrangeiros o desejo e a necessidade 
de incluir em seus sonhos, ou roteiros, visitar o Brasil a fim de ter experiências únicas e 
enriquecedoras. Assim, cumprirá sua missão de aumentar o fluxo de turistas estrangeiros e a 
entrada de divisas no país. Destacamos, abordando, aqui, inclusive, uma das funções sociais do 
turismo, como a geração de empregos e a realização da tão esperada viagem que faz nascer no 
indivíduo a experiência com a alteridade e a ampliação de sua visão de mundo. 
De acordo com o Plano Aquarela 2020 – Marketing Turístico Internacional do Brasil, 
que é o plano de marketing atual da Embratur, encontra-se, entre os objetivos, o de “atualizar a 
imagem que o mundo tem do país”, descrevendo como fundamental proporcionar a mudança 
de visão que os estrangeiros têm do Brasil, de seu povo, economia, produtos e o papel que o 
país tem no cenário internacional (Plano Aquarela 2020, p. 22). O Documento também aborda 
a necessidade de apresentar a ampla diversidade disponível de produtos turísticos brasileiros, 
além da possibilidade de visitar mais de um destino em um mesmo período, proporcionando, 
assim, experiências e sensações diferentes em uma única viagem (Plano Aquarela 2020, p. 97). 
E, a partir dessa necessidade, é que a nossa pesquisa aborda o papel fundamental da tradução 
para atingir o planejamento que o Instituto tem para cumprir com sua missão de promoção.  
                                                 
10 Os receptivos da cadeia turística referem-se às empresas, no caso brasileiras, que recebem os turistas no local, 
como hotéis, restaurantes, empresas que realizam passeios etc. 
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CAPÍTULO 2  – CONSIDERAÇÕES TEÓRICAS 
A seguir, apresentaremos os embasamentos teóricos que nos darão o suporte necessário 
para realizar a análise no corpus desta pesquisa. 
2.1 SEMIÓTICA 
“A semiótica é a ciência geral de todas as linguagens”, afirma Lucia Santaella (2005, p. 
7) ao descrever que por meio dos signos, a semiótica abrange, não somente a linguagem verbal, 
mas também todo e qualquer tipo de linguagem, sejam elas visuais, sonoras, alfabéticas, 
gesticulares, em forma de rituais, enfim, um amplo campo de formas sociais de comunicação e 
significação (SANTAELLA, 2005, p. 11). Nesta pesquisa, trataremos a semiótica à luz da teoria 
de Charles Sanders Peirce e, para que fique mais claro o raciocínio desse lógico, vamos 
apresentar, resumidamente, o caminho percorrido pelos seus conhecimentos. 
Charles S. Peirce (1839-1914), estadunidense, filho de um renomado matemático de sua 
época, Benjamim Peirce, cresceu, assim, em meio a reuniões com grandes artistas e cientistas, 
em ambientes repletos de discussões intelectuais. Aos seis anos já demonstrava grande 
habilidade para a química, aos onze, escreveu uma História da Química e, mais tarde, se 
bacharelou nessa área na Universidade de Harvard. Peirce era também matemático, físico e 
astrônomo, além de ter contribuído para a Geodesia, Metrologia, Espectroscopia, Biologia e 
Geologia (SANTAELLA, 2005, p. 16-19). 
Todavia, Peirce não se restringiu apenas à área das ciências exatas e naturais, ele 
também se dedicou à Linguística, Filologia e História, com enormes contribuições para a 
Psicologia. Tinha, ainda, o conhecimento de dezenas de línguas, realizou estudos em arquitetura 
e tinha grande apreço pela pintura e amizade com pintores. Além de grande conhecedor da 
Literatura, Peirce teve amplo conhecimento e influência da filosofia, principalmente de Kant11. 
Destarte, obteve vasta compreensão dessa área e estudou todos os grandes filósofos ocidentais 
da História. Charles Peirce era, acima de tudo, um cientista e filósofo, tentou fazer com que a 
Lógica fosse reconhecida como ciência. Foi nomeado membro da Academia Americana de 
Ciência e Artes (1867) e da Academia Nacional de Ciências (1877), momento em que Peirce 
expressou satisfação por haver conseguido um reconhecimento implícito da Lógica como 
                                                 
11  Santaella afirma que Peirce estudou intensamente e identificou-se com a obra de Kant e observamos que Peirce 
o cita várias vezes em seus textos compilados no livro “Semiótica”, Editora Perspectiva, 1990. 
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ciência, uma vez que ele apresentava trabalhos sobre esse tema nessas Academias 
(SANTAELLA, 2005, p. 16-22). 
A partir desse breve relato sobre a trajetória dos estudos de Charles Peirce, intentamos 
demonstrar que a semiótica, apenas um outro nome para lógica, “a quase-necessária, ou formal, 
doutrina dos signos” como designa o próprio Peirce (1990, p. 45) é a ciência que investiga toda 
possibilidade de linguagem e a forma como o pensamento é construído na mente do indivíduo 
e como ele interpreta tudo o que está à sua volta. Santaella complementa que a semiótica “tem 
por objetivo o exame dos modos de constituição de todo e qualquer fenômeno como fenômeno 
de produção de significação e sentido” (SANTAELLA, 2005, p. 13). A base dessa teoria é, 
então, a de que o pensamento sobre as coisas tem origem na mente e que a formação desses 
pensamentos, que acontecem a todo momento e em toda situação, se desenrolam a partir de 
uma tricotomia de ideias (PEIRCE, 1990, p. 13). 
Elucidando a ideia de consciência, Peirce diz que essa alcança uma profundidade no 
pensamento do indivíduo, abrangendo desde as percepções mais profundas e inconscientes até 
as mais superficiais e conscientes na mente de cada um, sendo a ‘razão’ apenas uma parte dessa 
consciência (SANTAELLA, 2005, p. 40-42). Peirce descreve a tríade da consciência como 
sendo a primeira, o sentimento, entendendo-a como um instante do tempo, percepção passiva 
da qualidade, sem analisá-la; a segunda é uma interrupção da consciência, podendo causar 
resistência, momento em que se tem uma (re)ação; e a terceira reúne o tempo e o sentido de 
aprendizado e pensamento, conectando, assim, a primeira e a segunda (PEIRCE, 1990, p. 14).  
Santaella explana, ainda, que, para Peirce, todo tipo de pensamento que aparece na 
consciência, seja real ou não, assume três categorias, sendo elas a Primeiridade, a Secundidade 
e a Terceiridade (SANTAELLA, 2005, p. 32-35). Peirce define que essa é uma tríade 
importante “e que lança luz sobre a natureza de todas as outras tríades” (PEIRCE, 1990, p. 10-
11, grifos do autor), a qual compõe três categorias, a saber:  
Em primeiro lugar, há caracteres singulares que são predicáveis de objetos singulares, 
tal como quando dizemos que algo é branco, grande, etc. Em segundo lugar, há 
caracteres duplos que se referem a pares de objetos: estes são implicados por todos os 
termos relativos como “amante”, “similar”, “outro”, etc. Em terceiro lugar, há 
caracteres plurais, que podem ser reduzidos a caracteres triplos, mas não a caracteres 
duplos. 
A partir das palavras de Peirce, elucidaremos essas três categorias. A Primeiridade, ou 
Originalidade, é a característica de algo que não tem menção a qualquer outro elemento, é algo 
independente de qualquer outra força ou razão e trata da qualidade dos fenômenos (PEIRCE, 
1990, p. 24 e 198). Nessa concepção, a característica não tem vínculo com outra ideia, são 
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originais, livres, são o que são por serem assim. Como exemplo, podemos pensar na 
característica de ser quente, a qual tem como elemento uma temperatura elevada a ponto de se 
definir como algo quente ao tato, sendo esse fato um fato por si só, original e indiscutível. 
A Secundidade, ou Obsistência, refere-se ao vínculo entre os fenômenos e os seus 
efeitos (PEIRCE, 1990, p. 27 e 198), o que nos leva a perceber que para a existência de um 
fenômeno há uma qualidade desse, sendo esta a sua primeiridade e apenas uma de suas partes. 
De tal modo, esta qualidade tem de estar ligada a algo, sendo a existência concreta desse 
fenômeno a sua secundidade (SANTAELLA, 2005, p. 47), definindo e conectando à sua 
finalidade. Por essa razão, a secundidade trata da relação de dependência entre dois termos. 
Como exemplo, pensemos no sol, sendo um elemento que apresenta como uma de suas 
características a de ser quente, podendo ser sentido em um dia em que o astro rei está 
predominando no céu, sem a presença de nuvens ou chuva. 
A Terceiridade, ou Transuação, é a associação entre o primeiro e o segundo (PEIRCE, 
1990, p. 27 e 198). Santaella deslinda que a consciência elabora um pensamento como mediação 
entre o indivíduo e o fenômeno (SANTAELLA, 2005, p. 51). Desdobrando o exemplo acima 
para alcançar a tríade por inteiro, pensemos: a característica de ser quente como seu primeiro, 
sendo quente uma característica original, que existe por si só; o sol como um elemento que 
apresenta essa qualidade de ser quente é o seu segundo; e experimentar um dia de calor, no 
verão, quando cada indivíduo interpretará essa experiência do calor ao seu modo e identificará 
dias quentes a partir da sua experiência, é o seu terceiro. 
Peirce afirma que as ideias de primeiro, segundo e terceiro são partes do nosso 
conhecimento e a mente faz naturalmente a combinação entre elas por meio dos pensamentos 
(PEIRCE, 1990, p. 13). A partir das ideias de primeiridade, secundidade e terceiridade, faz-se 
mais claro entender a tríade peirceana que é a relação entre Signo, Objeto e Interpretante. Como 
descreve o próprio Peirce: “Um Signo é tudo aquilo que está relacionado com uma Segunda 
coisa, seu Objeto, com respeito a uma Qualidade, de modo tal a trazer uma Terceira coisa, seu 
Interpretante, para uma relação com o mesmo Objeto” (PEIRCE, 1990, p. 28, grifos do autor), 
como representamos no Quadro 1 a seguir. A tríade signo, objeto e interpretante é bem 
detalhada e subdividida na teoria de Peirce, mas não trataremos de toda a complexidade desses 
conceitos, uma vez que não se faz necessário para esta pesquisa. 
Apenas para esclarecimento, tantas definições sobre o que é o Signo foram descritas por 
Peirce em seus manuscritos para que se consiga fazer entender, como afirma Joseph Ransdell 
(RANSDELL, 1983, p. 21 apud SANTAELLA, 2012a, p. 11), e não apresentam incoerências 
entre si, mas se complementam para que se aproxime ao máximo da definição real, levando-se 
27 
 
em conta os seus aspectos mais fundamentais e as várias facetas que apresentam a partir dos 
diferentes pontos de vista (RANSDELL, 1983, p. 21 apud SANTAELLA, 2012a, p. 11). Assim, 
nesta pesquisa, a definição que usaremos de Signo será descrita a seguir. 
Na função tricotômica Signo-Objeto-Interpretante, um elemento não existe sem o outro, 
suas funções são dependentes entre si. Resumidamente, o Signo é a representação do Objeto na 
mente do Interpretante. Porém, o Signo não representa o Objeto como um todo, uma vez que o 
Signo não é o Objeto, mas sim uma parte desse que está na mente do Interpretante. De acordo 
com Santaella, “o interpretante de um signo é a manifestação de algum aspecto do objeto por 
meio e através do signo” (SANTAELLA, 2012a, p. 23, sublinhado nosso, itálico da autora).  
A partir dessas elucidações, definiremos cada um dos elementos dessa relação triádica. 
Retrataremos o signo, num primeiro momento, a partir de um exemplo de Peirce, o qual ele 
define que o signo denota um objeto perceptível, imaginável ou, mesmo, inimaginável. Por 
exemplo, a palavra estrela “não é imaginável, dado que não é esta palavra em si mesma que 
pode ser transposta para o papel ou pronunciada, mas apenas um de seus aspectos” (PEIRCE, 
1990, p. 46-47, grifos do autor), uma vez que estrela pode significar um “astro com luz própria” 
ou, ainda, “uma celebridade artística” (PEIRCE, 1990, p. 47). Neste caso, vemos um signo 
representando mais de um objeto. 
Dessa forma, ao pensar na palavra viagem, podemos inferir que é uma viagem 
geográfica; ou, então, relacionar a uma viagem de pensamentos, os quais passarão por vários 
outros pensamentos até alcançar uma conclusão; e, ainda, podemos entender por uma ideia que 
diverge de outras ideias dentro de uma mesma discussão, sendo esse sentido mais informal 
(sentido figurado). Ao explorar as duas primeiras definições de viagem, observamos que ambas 
têm a ideia de deslocamento, porém, deslocam coisas diferentes e com diferentes finalidades. 
Apresentamos, assim, um signo com aspectos diferentes do mesmo objeto (deslocamento). O 
que definirá o significado do signo é o contexto em que ele está inserido, podendo ser uma ideia 
construída, como refletiremos mais adiante. Por fim, ressaltamos que o signo pode ser uma 
frase, uma proposição. 
O conceito de Objeto na teoria peirceana vai além do significado de ‘coisa material’, 
uma vez que, nessa teoria, Peirce quis referir-se a “qualquer coisa que chega à mente em 
qualquer sentido; de modo que qualquer coisa que é mencionada ou sobre a qual se pensa é um 
objeto”, seja pelo sentimento, visão, atenção, imaginação ou signo (manuscritos de uma carta 
L. 482 e MS 693, p. 60 apud SANTAELLA, 2012a, p. 33, grifos do autor). A existência do 
Segundo acontece pelo Objeto, sendo este interpretado em uma mente a partir do signo. Se 
pensamos na ideia de se fazer “a volta ao mundo em oitenta dias”, temos aqui um Signo. Assim 
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como temos o ‘mundo’ como um objeto, do mesmo modo que ‘a viagem’ que se fará com o 
intuito de se deslocar geograficamente ao redor do mundo também é um objeto. 
Em relação ao Interpretante, Santaella narra que esse passa a ser um interpretante a 
partir de um efeito do signo, não apenas de um ato de interpretação, uma vez que o interpretante 
depende do signo para advir como interpretante. (SANTAELLA, 2012a, p. 63). “Um Signo se 
dirige a alguém, isto é, cria na mente dessa pessoa um Signo equivalente [...] Este Signo, que 
ele cria, chamo de Interpretante do primeiro Signo” (manuscrito de Peirce 2.228 apud 
SANTAELLA, 2012a, p. 62). Santaella levanta, também, a questão de que o Interpretante não 
é necessariamente um ser humano, pode ser um processo cibernético ou celular (SANTAELLA, 
2012a, p. 64), entretanto, para este estudo, levaremos em consideração o interpretante, 
necessariamente, como pessoa. 
Assim, a forma como uma pessoa imaginará como será fazer uma viagem ao redor do 
mundo em oitenta dias vai depender de cada indivíduo: um pode achar que é uma aventura; 
outro, que será cansativo; outro, ainda, pode pensar que será enriquecedor em conhecimentos; 
e outro que é muito caro e não gastaria seu dinheiro com isso.  
 
Quadro 1 – relações tríades, segundo Peirce 




Primeiridade Secundidade Terceiridade 
Objeto Signo Interpretante 




Uma volta ao mundo 
em oitenta dias 
Pode ser uma aventura 
ou caro ou cansativo 
Fonte: elaborado pela autora 
 
Portanto, podemos inferir que cada Interpretante faz a leitura do que ouve, vê e sente da 
forma como cada signo foi construído em sua consciência, conforme descreve Peirce (1990, p. 
160, grifos do autor): 
Um Signo é um Cognoscível que, por um lado, é determinado (i.e., especializado, 
bestimmt) por algo que não ele mesmo, denominado de seu Objeto, enquanto, por 
outro lado, determina alguma Mente concreta ou potencial, determinação esta que 
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denomino de Interpretante criado pelo Signo, de tal forma que essa Mente 
Interpretante é assim determinada mediatamente pelo Objeto. 
Dessa forma, constatamos dessa relação tríade que um elemento não pode acontecer 
sem os outros; eles são dependentes entre si. É criado um vínculo, no qual o signo gera no 
interpretante uma ideia, sentimento ou pensamento sobre algum objeto, consoante com o que 
advoga Charles Peirce (1990, p. 161, grifos do autor): 
O Signo cria algo na Mente do Intérprete, algo que, pelo fato de ser assim criado pelo 
signo, também foi, de um modo mediato e relativo, criado pelo Objeto do Signo, 
embora o Objeto seja essencialmente outro que não o Signo. E esta criação do signo 
é chamada de Interpretante. 
Após a compreensão do que são o Signo, o Objeto e o Interpretante, quais são as suas 
definições e como atuam na compreensão do indivíduo sobre o mundo ao seu redor, podemos 
depreender a relação entre a tríade Primeiridade-Secundidade-Terceiridade com a Signo-
Objeto-Interpretante, uma vez que a segunda tem sua origem na primeira, como nos descreve 
Peirce (1990, p. 63, grifos do autor):  
Um Signo, ou Representâmen, é um Primeiro que se coloca numa relação triádica 
genuína tal com um Segundo, denominado seu Objeto, que é capaz de determinar um 
Terceiro, denominado seu Interpretante, que assuma a mesma relação triádica com 
seu Objeto na qual ele próprio está em relação com o mesmo Objeto. A relação triádica 
é genuína, isto é, seus três membros estão por ela ligados de um modo tal que não 
consiste em nenhum complexo de relações diádicas. 
Assim, podemos inferir que tudo o que pensamos, sentimos, imaginamos e conhecemos 
surge na nossa mente a partir da maneira como fomos expostos ao mundo e às ideias e crenças. 
Ousamos, ainda, dizer que nossa mente recebe uma espécie de treinamento desde que nascemos 
e que o adulto se desenvolve a partir dessas crenças, experiências e conhecimentos. Retomando 
a ideia de Peirce sobre a consciência, esse estudioso define o conceito de desejo como sendo 
“uma variação especulativa do querer misturado com uma sensação especulativa e 
antecipatória de prazer” (PEIRCE, 1990, p. 14, grifos nossos), ou seja, primeiro a consciência 
recebe a informação de forma passiva; em um segundo momento, há a interrupção da 
consciência; para acontecer, no terceiro momento, a aquisição do conhecimento do fato; sendo 
assim, o desejo o terceiro, acompanhado da vontade e da ideia de prazer. 
Dado o exposto, os conceitos de como as ideias, sentimentos ou pensamentos se formam 
na mente dos indivíduos, esclarece-nos como se pode gerar o desejo. Tal sentimento nos 
interessa, uma vez que estamos focando na intenção de atrair turistas estrangeiros para 
visitarem o Brasil. Para essa finalidade, é necessário criar um desejo nas pessoas para que elas 
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sejam estimuladas a investirem seu tempo e dinheiro em experiências que lhe sejam 
interessantes e que lhe causem “uma sensação especulativa e antecipatória de prazer” (PEIRCE, 
1990, p. 14). Partindo dessa ideia, nesta pesquisa, vamos abordar o interpretante como sendo o 
turista ou o indivíduo que possivelmente será um turista. 
2.2 SEMIÓTICA E TURISMO 
Antes de adentrarmos nas considerações teóricas sobre os Estudos da Tradução, faremos 
uma breve aplicação da Semiótica na área do turismo para que possamos alinhar a proposta da 
presente pesquisa.  
Dean MacCannell é um antropólogo/sociólogo que estuda, também, o comportamento 
dos turistas diante do movimento que ocorre na sociedade, ou o comportamento da sociedade 
diante do movimento do turismo. Esse autor sustenta uma tese, na qual ele observa que a 
expansão da sociedade moderna está intimamente ligada aos diversos tipos de lazer em massa, 
principalmente ao que tem a ver com o turismo internacional e a visitação de locais turísticos 
(MACCANNELL, 1999, p. 3). O autor introduzir o conceito da Semiótica, sob a luz de Peirce, 
na área do turismo, sendo essa ótica do autor o embrião desta pesquisa ao pensarmos, por esse 
viés, sobre o material de promoção do turismo brasileiro em um ambiente internacional. 
MacCannell explana que os turistas estão em toda a parte do mundo buscando pessoas, 
artefatos e práticas que possam recordá-los das experiências que tiveram e contá-las e conclui, 
depois de tantos dados coletados, que o turismo atua diretamente na visão de mundo e na 
consciência moderna da sociedade, uma vez que o autoconhecimento pode ocorrer durante uma 
árdua busca do “Outro Absoluto” e percebemos isso na própria literatura, como exemplifica 
MacCannell, com a “Odisseia”, de Homero, ou “As Viagens de Gulliver”, de Jonathan Swift 
(MACCANNELL, 1999, p. 2-5). Como já citado anteriormente, o turista internacional está em 
busca do contato com a outridade e, percebemos, pela atuação no turismo internacional que, às 
vezes, ao conhecer o que lhe é ‘diferente’, o indivíduo entende melhor aquilo que lhe é 
‘comum’, por exemplo, uma pessoa que mora em um “país desenvolvido” conhece, pela prática 
do turismo, como é a vida, em partes, em um “país subdesenvolvido” e transforma sua visão 
sobre sua realidade, ampliando seu autoconhecimento e o conhecimento de mundo (real).  
Cabe ressaltar que uma viagem não faz um turista conhecer a fundo a realidade de um 
país, mas o contato com o contraste entre as realidades já amplia a forma de olhar do indivíduo. 
Como turistas que somos todos, sabemos que há viagens que nos transformam profundamente 
e outras que nos tocam mais superficialmente, mas sempre voltamos ao lar com uma luz 
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diferente nos olhos e na alma. Ao encontro dessa ideia, MacCannell afirma que a prática dos 
passeios turísticos é uma forma de contato social que auxilia na construção do todo das 
experiências de um indivíduo e é importante na construção da sua consciência, uma vez que 
influencia, de fato, a formação de sua mentalidade (MACCANNELL, 1999, p. 15). 
MacCannell advoga que, na sociedade moderna, o ato de visitar um ícone turístico está 
relacionado ao conhecimento prévio que o turista tem sobre este ícone, cujo elo entre o turista 
e o local é menos importante que a ideia que se gera na sociedade diante do ato coletivo de 
visitação, ou seja, a imagem da Estátua da Liberdade, em New York, é o produto das visitas 
que recebe e, esse produto (de visitações), é mais persistente que uma única visita específica 
(MACCANNELL, 1999, p. 14-15). Embora a visita individual tenha menos peso do que o 
produto de visitações coletivas, a individual é indispensável para a formação da imagem do 
coletivo e é a principal razão para a representação organizada da estrutura social no sistema de 
atrativos turísticos da sociedade moderna e o autor complementa, ainda, que não há, na 
sociedade, outro complexo de comportamentos e ideias que se propague tão rapidamente como 
o turismo (MACCANNELL, 1999, p. 14-15). 
Em decorrência disso, MacCannell afirma que o primeiro contato que um turista tem 
com o ícone turístico não é com o atrativo em si, mas sim com representações desse ícone que 
ele tenha tido contato anteriormente (MACCANNELL, 1999, p. 110), o que nos remete à 
reflexão acima sobre a ideia, ou a imagem, que se gera na sociedade com estas práticas de 
visitações. Charles Peirce afirma que a semiótica alcança diversas áreas das ciências (PEIRCE, 
1990, p. 13) e MacCannell propõe uma analogia da semiótica dentro do turismo, ao analisar o 
conceito de signo, de Peirce, com a afirmação que “um signo representa algo a alguém”12 e 
sugerir que a relação semiótica no turismo ocorre da seguinte forma: 
 
[representa / algo / a alguém] signo13 
[marcador / ícone14 / turista] atração15 
 
MacCannell apresenta o conceito de marcador como sendo qualquer informação sobre 
um ícone turístico, incluindo os que são encontrados em mapas, livros de viagens, museus, 
histórias contadas por pessoas que visitaram o local, textos históricos, entre tantas outras formas 
                                                 
12 Tradução nossa: citação original: “… a sign represents something to someone”. (MACCANNELL, 1999, p. 
109). 
13 Tradução nossa: citação original: “[represents / something / to someone] sign” (MACCANNELL, 1999, p. 110). 
14 Entendemos que o termo que melhor corresponde neste contexto é “ícone”. 
15 Tradução nossa: citação original: “[marker / sight / tourist] attraction” (MACCANNELL, 1999, p. 110). 
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de disseminação da informação (MACCANNELL, 1999, p. 110). Incluímos nesse rol de 
marcadores, como citamos anteriormente, “fotos na internet, notícias de jornal, cenas de filme” 
(GASTAL, 2005, p. 12-13), bem como postagens nas redes sociais, transmissão das novelas 
brasileiras em outros países, eventos gastronômicos, enfim, tudo o que divulgue informações 
sobre o Brasil é uma forma de representação do destino e, logo, é um marcador. 
MacCannell ressalta que o marcador é mais importante do que o ícone em si, uma vez 
que a motivação do turista se dá pela ideia que é construída em torno do ícone e é o que vai 
motivar o seu deslocamento (MACCANNELL, 1999, p. 111-113). O autor exemplifica, 
comentando que mais ou menos 42 mil pessoas visitaram o Museu Americano da História 
Nacional para verem um pedaço de rocha da lua e um garoto de 13 anos observou: “Isso parece 
um pedaço de alguma coisa que podemos pegar no Central Park, mas é legal porque veio da 
lua”16 (Reportado em Philadelphia Evening Bulletin, 17 de novembro de 1969, p. 3 apud 
MACCANNELL, 1999, p. 113), ou seja, a ideia de pensar que aquele pedaço de pedra vinha 
da lua gerou no garoto uma sensação diferenciada, encantadora. 
A partir dessa analogia de MacCannell, podemos inferir que a atração ocorre quando 
um ícone tem suas representações disseminadas por seus marcadores, as quais constroem na 
mente dos turistas uma imagem deste ícone e desperta neles o desejo de deslocarem-se para 
conhecê-lo, atuando no imaginário. O autor apresenta diversas formas de interferir na 
construção desse imaginário, transformando histórias normais em contos extraordinários e que 
os turistas podem chegar com a expectativa de não ver algo fabuloso, mas ficam satisfeitos de 
estarem envolvidos com a história que existe no local e que foi amplamente disseminada 
(MACCANNELL, 1999, p. 114-115). MacCannell ainda expõe que é a própria sociedade que 
eleva um atrativo turístico em ícone, usando-se dos marcadores como souvenirs, memórias, 
entre outros tipos, apesar de entender que o ícone não existe sem o marcador e vice-versa 
(MACCANNELL, 1999, p. 112 e 119). Nossa pesquisa pondera sobre a construção da imagem 
em torno desse ícone turístico por ser essa uma das motivações para o movimento do turista ir 
até aquele local e porque a tradução faz parte desse processo, considerando o contexto da 
promoção do destino para turistas internacionais.  
Ao pensar sobre os conceitos de MacCannell, já embasados na teoria de Peirce, faremos 
uma transposição dessas ideias um pouco mais a fundo, de acordo com o que vimos sobre a 
semiótica peirceana. Observamos, então, que, no turismo, o marcador representa o ícone para 
                                                 
16 Tradução nossa: citação original: “’It looks like a piece of something you could pick up in Central Park,’ one 13 
year-old boy said. ‘But it’s cool that it’s from the moon’” (Reportado em Philadelphia Evening Bulletin, 17 de 
novembro de 1969, p. 3 apud MACCANNELL, 1999, p. 113). 
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o turista, ou seja, podemos inferir que a primeiridade está relacionada com a existência de um 
local ou outro atrativo (podendo ser uma festividade, algo cultural ou, até mesmo, a 
gastronomia) e que esse atrativo é o ícone. A secundidade estaria relacionada com a ideia que 
esse atrativo causa em quem tem algum tipo de contato com ele, podendo vê-lo em fotos, textos, 
notícias ou ouvir em histórias de conhecidos, que seriam os marcadores. Por fim, o turista é 
quem vai compreender e fazer a associação dessas ideias, construídas de diversas formas, em 
sua mente, ocupando, então, o espaço na terceiridade. Portanto, podemos concluir que o ícone 
seria o objeto da tríade de Peirce, bem como o marcador seria o seu signo e o turista, seu 
interpretante, representando-os da seguinte forma: 
Quadro 2 - Tríade da Semiótica e Turismo 
Primeiridade Secundidade Terceiridade 
Peirce 
Objeto Signo Interpretante 
Ícone Marcador Turista MacCannell 
Fonte: elaborado pela autora 
A partir dos conceitos resumidos no quadro 2, analisaremos como a tradução pode ser 
parte da promoção do turismo internacional, uma vez que a elaboração de material promocional 
que apresenta o mesmo texto em diversas línguas estrangeiras deve ser escrito nesses idiomas 
e culturas e, se estamos trabalhando com pessoas que se dispõem a se deslocarem para outros 
países, isso significa que elas buscam o contato com o que lhe é diferente, estranho e novo, 
embora esse contato gere sensações de prazer e que estejam de acordo com suas idealizações e 
sentimentos. A construção desse imaginário do turista ocorre a partir da tríade ilustrada acima 
e o nosso foco é analisar o papel da tradução nesse contexto. Com esses conceitos pré-
estabelecidos, entramos, finalmente, nos Estudos da Tradução. 
2.3 ESTUDOS DA TRADUÇÃO 
Os problemas de hoje são muito claramente os mesmos que se apresentaram ontem. 
As respostas é que variam. E daí é que vêm as diversas concepções da tradução que 
foi possível construir. (OUSTINOFF, 2011, p. 30). 
A aurora da tradução surgiu no momento em que duas línguas diferentes entraram em 
contato e ocorreu a necessidade de se transporem textos de uma língua para outra, motivada por 
diversas razões. Modelos e reflexões teóricas foram surgindo a partir de sua realização, como 
34 
 
afirmam Batalha e Pontes Jr. (2007, p. 9), e sempre houve uma dualidade existencial. 
Questionou-se ou avaliou-se se a melhor tradução é a de palavra por palavra, a literal, ou a de 
sentido por sentido. Como alegou Oustinoff na citação acima, os problemas sempre foram os 
mesmos, o que muda são as respostas e é dessa procura por respostas que nascem as teorias dos 
Estudos da Tradução que conhecemos atualmente (OUSTINOFF, 2011, p. 30).  
Pym elucida que as teorias de tradução seguem um processo de continuidade complexo, 
em que, geralmente, se originam a partir de teorias anteriores que se modificam pelas dinâmicas 
dos contextos imediatos e desenvolvem-se às mudanças que percorrem (PYM, 2012, p. 8-9). O 
autor afirma, ainda, que, quanto mais se envolve com a historicidade dessas teorias, é mais 
perceptível a importância da contribuição de cada uma na colaboração de coordenar ideias de 
instituições e épocas diferentes e que cada paradigma é o resultado de um diálogo entre as 
teorias, ou seja, as teorias e modelos de tradução estão entrelaçados de alguma forma (PYM, 
2012, p. 9-10).  
O tradutor tem diante de si diversas questões que devem ser resolvidas para que consiga 
elaborar um texto apropriado para a cultura de chegada de acordo com o que se quer na tradução 
de um texto original. Para isso, Pym discorre que o tradutor deve utilizar, dentro do contexto 
comunicativo no qual ele se encontra, “algo que lhe permita escolher uma solução e descartar 
as outras”17 (PYM, 2012, p. 13, tradução nossa). 
2.4 AVALIAÇÃO DA QUALIDADE DA TRADUÇÃO 
Juliane House, em 1977, apresenta o modelo de Avaliação da Qualidade da Tradução 
(Translation Quality Assessment), reapresentando-a em 1997 e 2015, versões em que a autora 
repensa e reexamina os seus conceitos fundamentais, os quais discutiremos mais adiante. A 
autora considera sua última versão uma atualização de seu modelo (HOUSE, 2015, p. 1), razão 
pela qual utilizaremos a obra de 2015. House defende que a tradução é um processo cognitivo 
e social, uma vez que envolve o conhecimento humano, bem como ultrapassa as barreiras das 
práticas linguísticas e culturais e, ainda, afirma que esses são dois aspectos essenciais em teorias 
da tradução (HOUSE, 2015, p. 1). Além desses conceitos, ao se questionar sobre “o que é a 
tradução”, a autora reflete que é um processo linguístico-textual que a influencia diretamente e 
que, por estar sujeita a fatores e condições intra e extralinguísticos, apresenta-se como um 
processo complexo (HOUSE, 2015, p. 2). 
                                                 
17 Tradução nossa: citação original: “... algo que le permita seleccionar una solución y descartar otras” (PYM, 
2012, p. 13). 
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Alguns desses fatores de interação que precisamos ter em mente ao observar uma 
tradução, segundo House, é, por exemplo, como as normas da língua-alvo estão internalizadas 
pelo tradutor, ou como é feita a demanda da tradução para o tradutor pela pessoa ou instituição 
que a requer, ou, ainda, observar as características linguísticas-estilísticas-estéticas pertencentes 
às normas de uso no coletivo da língua-cultura de origem e as características da língua-cultura 
alvo (HOUSE, 2015, p. 1-2). House ainda descreve os vários outros fatores seguintes, que serão 
explorados mais adiante, a partir da análise de como eles ocorrem no processo tradutório dos 
materiais promocionais do turismo que são distribuídos pelo Instituto Brasileiro de Turismo, 
Embratur. 
Abaixo, listamos os onze fatores de interação18 (HOUSE, 2015, p. 1-2): 
 
1. As características estruturais, o expressivo potencial e os limites das duas línguas 
envolvidas na tradução; 
2. O mundo extralinguístico que é ‘cortado’ em diferentes maneiras pelas línguas de 
origem e alvo; 
3. O texto de origem com suas características linguísticas-estilísticas-estéticas que 
pertencem às normas das propriedades de uso na comunidade da língua-cultura de 
origem; 
4. As normas linguísticas-estilísticas-estéticas da comunidade da língua-cultura alvo; 
5. As normas internalizadas pelo tradutor da língua alvo; 
6. Intertextualidade dominando a totalidade do texto na cultura alvo; 
7. Tradições, princípios, histórias e ideologias da tradução que predominam a 
comunidade da língua-cultura alvo; 
8. As instruções para a tradução passadas ao tradutor pela pessoa, ou instituição, que 
demanda a tradução; 
9. As condições do local de trabalho do tradutor; 
10. O perfil do conhecimento, especialidade, postura ética e de atitude do tradutor, 
bem como sua experiência profissional com a teoria da tradução; 
                                                 
18 Tradução nossa: citação original: “1. The structural characteristics, the expressive potential and the constraints 
of the two languages involved in translation; 2. The extra-linguistic world which is ‘cut up’ in different ways by 
source and target languages; 3. The source text with its linguistic-stylistic-aesthetic features that belong to the 
norms of usage holding in the source lingua-cultural community; 4. The linguistic-stylistic-aesthetic norms of the 
target lingua-cultural community; 5. The target language norms internalized by the translator; 6. Intertextuality 
governing the totality of the text in the target culture; 7. Traditions, principles, histories and ideologies of 
translation holding in the target lingua-cultural community; 8. The translational ‘brief’ given to the translator by 
the person(s) or institution commissioning the translation; 9. The translator’s workplace conditions; 10. The 
translator’s knowledge, expertise, ethical stance and attitudinal profiles as well as her subjective theory of 
translation; 11. The translation receptors’ knowledge, expertise, ethical stance and attitudinal profiles of the 
translator as well as their subjective theories of translation” (HOUSE, 2015, p. 2-3). 
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11. O perfil do conhecimento, especialidade, postura ética e de atitude do receptor da 
tradução, bem como suas experiências profissionais com as teorias da tradução.  
 
Assim, a noção de que a tradução é uma operação linguístico-textual é um alicerce da 
construção da teoria de House, como mencionado. O outro fulcro é a concepção de 
equivalência, conceito que a autora retrata a partir de diferentes óticas e afirma que é uma das 
questões mais discutidas na reflexão sobre tradução nas últimas décadas (HOUSE, 2015, p. 6). 
Equivalência é um termo de origem latina que significa “de igual valor”19 (HOUSE, 2015, p. 6, 
tradução nossa), porém, afirma House, isso não quer dizer: “ser o mesmo” ou “ter a mesma 
identidade”, mas ter valor aproximado, aparecendo certa diferença entre dois termos 
supostamente equivalentes, tendo em vista que a tradução existe pelo fato (óbvio) de haver 
línguas diferentes (HOUSE, 2015, p. 6). Tal diferença, podemos concluir, é o grande desafio 
de realizar uma tradução adequada, pois é o momento em que se percebe a integração da língua 
e da cultura, e vice-versa, passando, um texto em uma dada língua, a fazer sentido para leitores 
em outra língua e são as escolhas do tradutor que conduzem ao produto final do texto traduzido. 
House afirma, ainda, que equivalência deve ser o principal conceito de uma teoria de 
tradução e a base conceitual de uma avaliação da qualidade da tradução (HOUSE, 2015, p. 5), 
sendo esse um ponto que define ou diferencia uma teoria de outra, mesmo para aquelas que o 
negam. House advoga, também, que há uma relação duplo-vínculo20, que é o elo entre o texto 
original e as condições potenciais comunicativas do receptor dessa tradução na língua alvo, 
estabelecendo, então, a base da relação de equivalência entre o texto original e sua tradução 
(HOUSE, 2015, p. 21). O conceito de equivalência também é usado para preservar o significado 
ao ultrapassar a barreira das duas diferentes línguas-culturas e, para tal, House aborda três 
aspectos do significado que a autora considera relevantes para a equivalência na tradução, sendo 
eles: semântico, pragmático e textual (HOUSE, 2015, p. 21). 
O aspecto semântico do significado é a correspondência entre a ‘palavra’ e a ‘coisa’, é 
a relação de referência e denotação, que ocorre entre as unidades ou símbolos linguísticos com 
seus referentes em algum mundo possível, em que a mente humana seja capaz de construir 
(HOUSE, 2015, p. 21-22). Em seguida, a autora explana sobre o aspecto pragmático, cuja 
referência é a correlação das unidades linguísticas e o usuário em uma dada situação 
comunicativa, o contexto, ou seja, é dar significado ao discurso entre o falante e o ouvinte, ou, 
ainda, a habilidade do falante em adequar seu discurso ao contexto comunicativo (HOUSE, 
                                                 
19 Tradução nossa: citação original: “’of equal value’” (HOUSE, 2015, p. 6). 
20 DOUBLE-BIND (HOUSE, 2015, p. 21). Tradução in: PESSOA, 2016. 
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2015, p. 22). A autora complementa que “podemos considerar a tradução uma reconstrução 
pragmática primária do original”21 (HOUSE, 2015, p. 22, tradução nossa), cujos textos, original 
e traduzido, apresentam suas formas de existirem, em ambas as línguas, enviando a mensagem 
que deve ser transmitida de maneira compreensível a cada público, para que faça sentido para 
seus respectivos leitores.  
O terceiro aspecto do significado abordado por House, e que a autora considera uma das 
importantes concepções de seu modelo (HOUSE, 2015, p. 31), é o aspecto textual, no qual os 
elementos individuais da língua relacionam-se entre si e formam um todo (HOUSE, 2015, p. 
22), tecendo o significado da mensagem dentro do contexto estabelecido no próprio texto. 
Como define a autora, “um texto é, portanto, uma ligação de sentenças em uma unidade 
maior”22 (HOUSE, 2015, p. 22, tradução nossa), na qual a língua conecta-se consigo mesma e 
com a situação (HOUSE, 2015, p. 22 e 25, grifos nossos), construindo no texto o seu contexto. 
House aborda, em sua obra, os conceitos levantados por Neubert sobre a equivalência 
da tradução, em que o autor sugere, primeiramente, em 1970, que a equivalência da tradução 
é uma ‘categoria semiótica’, na qual engloba a tríade de equivalências sintática, semântica e 
pragmática, na qual a equivalência semântica tem prioridade sobre a sintática; e a pragmática 
direciona e modifica ambas equivalências, semântica e sintática (NEUBERT, 1970, apud 
HOUSE, 2015, p. 6). Se fizermos uma analogia com a semiótica de Peirce, podemos concluir 
que a sintática é a primeiridade; a semântica, a secundidade; e a pragmática é a terceiridade. 
Mais tarde, Neubert reflete que o componente pragmático em nível de texto é o âmbito em que 
a relação de equivalência da tradução pode ser analisada (NEUBERT, 1985, apud HOUSE, 
2015, p. 6). 
 
Quadro 3 – relação semiótica da equivalência na tradução, segundo Neubert 
Primeiridade Secundidade Terceiridade Peirce 
Sintática Semântica Pragmática Neubert 
Fonte: elaborado pela autora 
 
                                                 
21 Tradução nossa: citação original: “we can consider a translation a primarily pragmatic reconstruction of its 
original” (HOUSE, 2015, p. 22). 




Podemos pensar, então, nesse sentido, que House suplementa a noção de equivalência 
de Neubert, uma vez que ela, ao defender que a equivalência mantém o significado e inclui o 
aspecto textual, além dos aspectos semântico e pragmático, reforça a noção de Neubert, como 
ele mesmo reflete com o passar do tempo, de que a importância do componente pragmático 
ocorre no texto ao analisar a equivalência de uma tradução. Ao refletir sobre a pragmática, cujo 
estudo está direcionado para o uso da língua dentro de um contexto na comunicação, analisá-la 
no texto na língua de origem para elaborar sua tradução, torna-se fundamental para atingir um 
bom resultado no que se espera dessa tradução.  
Ao desenvolver a ideia sobre a função textual, House perpassa pelo conceito de que as 
‘funções da linguagem’ fazem uma análise mais profunda do que quando se analisa apenas o 
uso da língua e segue sua reflexão destacando que a análise da ‘função textual’ é diferente das 
funções da linguagem (HOUSE, 2015, p. 26). Neste caso, para definir a ‘função textual’, House 
advoga que é necessário observar o texto por partes para que se possa ter a compreensão do 
todo e cria-se, assim, a necessidade de definir ‘perfis de textos’, os quais serão o resultado de 
uma análise sistemática e detalhada do texto em seu ‘contexto de situação’, logo, a autora 
defende que a função textual é a aplicação do texto no ambiente que o envolve (HOUSE, 2015, 
p. 26). 
Esse ‘contexto da situação’ e o texto estão vinculados, como explica House, e, para 
identificar a função textual, deve-se analisar o texto a partir de fenômenos intratextual e 
situacional e, ainda, para estabelecer a equivalência funcional entre o texto original e sua 
tradução, o texto original deve ser analisado primeiro, de tal maneira que a equivalência buscada 
pela tradução seja definida em seus detalhes (HOUSE, 2015, p. 27). House elabora, ainda, que, 
se o uso do texto dentro de seu contexto define sua função textual, então, para cada situação, 
deve-se encontrar uma maneira de esmiuçar a noção desse contexto em partes para que sejam 
delineadas suas características, o que a autora denominou como “dimensões situacionais” 
(HOUSE, 2015, p. 27 – sublinhados nossos), como nos esclarece House (2015, p. 63, tradução 
nossa): 
Ao fragmentar o texto com essas dimensões, produz-se um perfil textual específico 
que caracteriza sua função, a qual é tida como a norma textual individual para 
comparar com a tradução. O grau em que o perfil e a função textuais da tradução 
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(derivada de uma análise análoga) correspondem ao perfil e função textuais do 
original é o grau em que a tradução é adequada em termos de qualidade.23 
House (2015, p. 27-28) classifica as ‘dimensões situacionais’ em dois grupos: A) 
Dimensões do usuário da língua; e B) Dimensões do uso da língua e os subdivide em categorias, 
como representamos no quadro 4 a seguir.  
 
Quadro 4 – Dimensões Situacionais, segundo House 
Dimensões Situacionais Categorias 
A) Usuário da língua 
1. Origem geográfica; 
2. Classe social; 
3. Tempo. 
B) Uso da língua 
1. Meio (simples/complexo); 
2. Participação (simples/complexo); 
3. Relação do papel social; 
4. Atitude social; 
5. Proveniência. 
Fonte: elaborado pela autora 
 
As ‘dimensões do usuário da língua’ são subdivididas em três categorias, sendo elas: 1. 
origem geográfica, 2. classe social; e 3. tempo. Essas categorias correspondem ao que, de fato, 
se referem, contudo, sobre origem geográfica e classe social devemos pensar na língua-cultura 
que estiver sendo analisada. Roscoe-Bessa, a partir de House, esclarece-nos que se estas duas 
categorias aparecem como ‘não marcadas’, significa que a língua é a padrão de uma 
comunidade e o falante é de classe média com escolaridade (ROSCOE-BESSA, 2010, p. 69).  
Já o grupo das ‘dimensões do uso da língua’ apresenta as categorias: 1. meio 
(simples/complexo), 2. participação (simples/complexo), 3. relação do papel social, 4. atitude 
                                                 
23 Tradução nossa: citação original: “Opening up the text with these dimensions yields a specific textual profile 
which characterizes its function, which is then taken as the individual textual norm against the translation is 
measured. The degree to which the textual profile and function of the translation (as derived from an analogous 
analysis) match the profile and function of the original is the degree to which the translation is adequate in quality” 
(HOUSE, 2015, p. 63). 
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social; e 5. proveniência. O meio indica se a mensagem é escrita ou oral e se é escrita para ser 
lida ou oral para ser falada, ou não, referindo-se ao meio simples, em contraposição ao meio 
complexo que indica que o texto escrito foi elaborado para ser falado. A participação simples 
diz respeito a monólogos que são claramente monólogos e diálogos que são nitidamente 
diálogos, porém, a complexa refere-se a monólogos que apresentam características de diálogo 
(HOUSE, 2015, p. 28-29).  
A relação do papel social representa a relação existente entre o produtor do texto e o 
receptor, podendo ser simétrica, caso seja marcada por solidariedade e igualdade, ou 
assimétrica, se houver autoridade nessa relação. A atitude social analisa o nível de formalidade 
ou informalidade presente no texto. E, por fim, a proveniência considera a atividade 
ocupacional e profissional do escritor, bem como o campo e assunto do texto para observar a 
‘área de operacionalização’ da atividade linguística, além dos detalhes da produção do texto 
que podem ser deduzidos no próprio texto (HOUSE, 2015, p. 29-30). 
Essas ‘dimensões situacionais’ contribuem para a interpretação da ‘função textual’, 
como mencionado acima, para, dessa forma, alcançar uma tradução cujo significado apresente 
a equivalência funcional comparada com o original, bem como ajudam, segundo House, a 
determinar o tipo de tradução que o texto original clama para si (HOUSE, 2015, p. 55). A autora 
define dois tipos de tradução, são eles: a tradução explícita e a tradução velada24, cujos 
conceitos veremos a seguir.  
2.5 TIPOS DE TRADUÇÃO, SEGUNDO HOUSE 
2.5.1 Tradução Explícita 
A Tradução Explícita, segundo House, é o tipo de texto em que fica claro, explícito, se 
tratar de uma tradução, ou seja, é possível o leitor (da tradução) perceber que esse texto advém 
de uma outra cultura e para um propósito, o qual, provavelmente, ele não está inserido e, por 
essa razão, não é tido como um ‘segundo original’ (HOUSE, 2015, p. 54). House explora, ainda, 
que os textos que geralmente requerem esse tipo de tradução estão intimamente atados à língua 
e cultura de origem, além de poderem fazer parte de algum evento histórico dessa comunidade, 
deixando, desse modo, a cultura de origem exposta de alguma forma no texto traduzido a ponto 
de, se não mantiverem as características da língua-cultura original, poderem perder o seu 
                                                 




significado (HOUSE, 2015, p. 54 e 56). Roscoe-Bessa destaca que este tipo de tradução não 
dissocia o discurso do texto original, pois esse sai da cultura de origem por ser de interesse geral 
para a humanidade (ROSCOE-BESSA, 2010, p. 51). 
House subdivide esses textos em dois grupos, o que trata de temas vinculados a ocasiões 
específicas25, os quais a língua de origem faz parte de um contexto histórico-social; e o grupo 
de textos atemporais26 que abrangem arte e criações estéticas de seu tempo e cultura, sendo 
como produtos dessa comunidade, os quais disseminam mensagens de seus costumes nos textos 
de origem, marcando, assim, as ‘dimensões do usuário da língua’ (HOUSE, 2015, p. 54-55). 
Portanto, não é possível realizar as correspondências diretas da função original nas traduções 
explícitas, ou porque suas características são únicas dentro da língua-cultura de origem; ou 
porque o texto provém de um momento histórico, que não se repetirá (HOUSE, 2015, p. 55). 
Nesse último caso, House advoga que o tradutor deve inserir o leitor no contexto do texto de 
origem, uma vez que os pressupostos culturais entre os dois leitores (o do texto original e o do 
texto traduzido) são diferentes, visto que é a mesma mensagem em contextos e línguas 
diferentes, o que acaba por criar um ‘segundo nível de função’ no texto traduzido (HOUSE, 
2015, p. 55). 
Como exemplo, House cita o discurso do Primeiro-Ministro britânico, Winston 
Churchill, de 1942, em Bradford, o qual apresenta seu contexto histórico no governo e 
sociedade britânicos à época (HOUSE, 2015, p. 54-55), que se enquadra no grupo de ‘temas 
vinculados a ocasiões específicas’. Podemos adicionar a esse rol, o livro “Vidas Secas”, de 
Graciliano Ramos, obra em que não trata de um evento histórico específico, apesar de ter um 
viés de crítica político-social, contudo, traz em si o regionalismo brasileiro e aspectos 
intrínsecos à nossa cultura, elementos que, segundo House, fazem a tradução tender ao tipo 
explícita (HOUSE, 2015, p. 56), pertencendo, ainda, ao grupo de ‘textos atemporais’.  
Portanto, por serem textos que trazem consigo aspectos próprios da língua e cultura de 
origem, permanecendo o mais intacto possível, conforme afirma a autora, sua tradução 
apresenta certo grau de dificuldade, uma vez que se faz necessário esclarecer o contexto 
sociocultural da comunidade de origem para a cultura da língua alvo, advindo em mudanças 
significativas, cujo entrelaçar de elementos de preservação e alteração é o que a torna mais 
trabalhosa (HOUSE, 2015, p. 55-56). A autora ressalta que nos casos de regionalizações 
                                                 
25 A autora define esse grupo pelo termo: Overt historically linked (HOUSE, 2015, p. 54). 
26 A autora define esse grupo pelo termo: Overt timeless (HOUSE, 2015, p. 54-55). 
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explicações em notas são mais apropriadas, em vez de buscar por equivalentes aproximados 
nas ‘dimensões do usuário da língua’ da comunidade alvo (HOUSE, 2015, p. 56). 
Ao compreender todo esse sistema da tradução explícita, podemos pensar sob à luz da 
semiótica, de Peirce, uma vez que essa ciência trabalha com a percepção de mundo do indivíduo 
e estamos tratando aqui da percepção de indivíduos de culturas e línguas diferentes. Assim, 
podemos concluir que a recepção do texto de uma tradução explícita será, necessariamente, 
diferente para os leitores da cultura de origem e os da cultura alvo, pois o que é comum ao 
primeiro é estranho ao segundo e isso é uma das evidências das diferenças culturais. Se a 
percepção de mundo fosse a mesma para todos, não haveria culturas diferentes. House nos 
mostra a tradução explícita como uma oportunidade da comunidade da cultura alvo ter acesso 
ao texto original, por meio da língua estrangeira, como veremos a seguir (HOUSE, 2015, p. 60-
61, tradução nossa): 
Visto que em uma tradução explícita o texto original é, de certo modo, ‘sacrossanto’, 
devido ao seu status ..., o tradutor não pode se esforçar por uma equivalência funcional 
simples na cultura alvo, o que envolveria a execução de ajustes das pressuposições 
culturais. Em vez disso, ele tem que se restringir a ‘simplesmente’ transpor o texto 
original da cultura de origem para a cultura alvo, dando aos membros da cultura alvo 
a oportunidade de ter acesso ao original por meio da língua estrangeira.27 
Essa é uma das pontes construídas por meio do uso da língua, pela qual os indivíduos 
possam estar em contato com ideias, valores e conhecimentos de diferentes culturas, mesmo 
que se encontrem geograficamente separados. 
2.5.2 Tradução Velada 
O outro tipo de tradução apresentado por House é a Tradução Velada que ‘disfruta’, 
como afirma a autora, do status de um texto original, uma vez que os leitores desse texto 
traduzido devem ter o mesmo impacto ao receberem a mensagem que os leitores do texto 
original tiveram, sendo necessário, então, manter as propostas, em ambos textos, equivalentes, 
o que a autora apresenta como possível e, até mesmo, desejável, nesse tipo de tradução 
(HOUSE, 2015, p. 56). Portanto, o texto traduzido não traz marcas pragmáticas do texto original 
devido ao fato de que esse não está vinculado à língua-cultura de origem (como é o caso da 
                                                 
27 Tradução nossa: citação original: “Since in an overt translation an ST is, in a way, ‘sacrosanct’ due to its status 
(as a work of art or a historical document), the translator cannot strive for simple functional equivalence in the 
target culture, which would involve the undertaking of adjustments of cultural presuppositions. Rather, he has to 
restrict himself to ‘simply’ transposing ST from the source to the target culture, giving target culture members the 
opportunity to have access to the original via the medium of the foreign language” (HOUSE, 2015, p. 60-61). 
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tradução explícita), estando a tradução ‘velada’, ‘escondida’ (HOUSE, 2015, p. 56). Desse 
modo, o tradutor irá, como ressalta Roscoe-Bessa, “criar um novo evento de fala” em que os 
fatores linguístico e cultural são reconstituídos “num novo mundo discursivo e numa nova 
moldura”, mantendo a mesma função do original, mas não necessariamente a linguagem ou o 
registro (ROSCOE-BESSA, 2010, p. 61). 
Por essa razão, o tradutor encontrará uma maior dificuldade, pois ele tem que escolher 
adaptar, ou não, aspectos culturais, o que culmina na transformação do original, tendo que levar 
em consideração as pressuposições culturais das duas comunidades linguísticas, a de origem e 
a de chegada, a fim de manter a equivalência da função textual (HOUSE, 2015, p. 56-57). Tal 
equivalência funcional, como ressalta House, é bastante difícil de alcançar e torna-se 
necessário, além de considerar as pressuposições culturais, como mencionado acima, aplicar o 
que a autora denomina como ‘filtro cultural’, a fim de encontrar as necessidades do leitor 
receptor da tradução na comunidade de chegada (HOUSE, 2015, p. 57 e 60). 
House define o conceito de ‘filtro cultural’ como um meio de compreender as diferenças 
socioculturais em termos de expectativas e estilos existentes nas comunidades linguística-
cultural dos textos de origem e traduzido. Esse conceito enfatiza que as alterações que o tradutor 
realiza no processo de tradução tem uma base empírica. (HOUSE, 2015, p. 68). A autora 
ressalta, ainda, que as suposições sobre as diferenças culturais devem ser cautelosamente 
avaliadas antes de o tradutor fazer qualquer alteração no original e que devem ser observadas 
as diferenças de preferências, mentalidades e valores entre as duas culturas, levando o tradutor 
a “ver o texto original através dos olhos de um membro da cultura alvo”28 (HOUSE, 2015, p. 
57, 68 e 85, tradução nossa).  
Roscoe-Bessa, a partir de House, elucida que a dificuldade para alcançar a equivalência 
textual encontra-se no momento de transpor as diferenças socioculturais de uma língua-cultura 
para a outra, tornando-se fundamental a filtragem, principalmente quando alguns dos 
componentes da função textual aparecem bem marcados (ROSCOE-BESSA, 2010, p. 70). 
House menciona que os textos científicos são menos marcados, porém, observa que, na tradução 
velada de textos publicitários, artigos jornalísticos e panfletos turísticos essas marcas aparecem 
mais claramente e tornam-se problemas que podem ser abordados com a aplicação do ‘filtro 
cultural’, principalmente na dimensão ‘relação do papel social’ (HOUSE, 2015, p. 60). 
                                                 
28 Citação original: “The translator has to view the source text through the eyes of a target culture member” 
(HOUSE, 2015, p. 57). 
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Como abordamos na tradução explícita sobre o viés da semiótica na percepção de 
mundo dos indivíduos de diferentes culturas, podemos, também, analisar a semiótica presente 
no uso do ‘filtro cultural’ proposto por House, uma vez que a semiótica reforça a ideia do 
tradutor encontrar opções mais adequadas para a tradução velada, pois ele deve levar em 
consideração os pressupostos culturais e olhar o texto original como se fosse um membro da 
cultura de chegada, dessa forma, o tradutor percebe o texto original de acordo com o que a 
comunidade da língua-cultura de chegada espera dentro do que já se conhece e entende de 
mundo, ou seja, de acordo com a sua cultura, ou ainda, percepção que essa comunidade adquiriu 
do mundo passando seus conhecimentos e valores de geração para geração.  
2.6 APLICAÇÃO DO MODELO DE HOUSE 
Após a análise sistemática do texto na língua de origem, é possível estabelecer suas 
características de acordo com as ‘dimensões situacionais’ e definir sua ‘função textual’, 
optando, assim, pelo tipo de tradução a ser realizada, explícita ou velada. O tradutor, então, 
dispõe das ferramentas necessárias, de acordo com a teoria de House, para conduzir o processo 
de tradução a um texto adequado para a comunidade alvo recebê-lo. Essa recepção pode ser (1) 
como uma oportunidade de estar em contato mais próximo à comunidade e cultura da língua 
do texto de origem ou, ainda, (2) perceber a mensagem de outra cultura de acordo com a sua 
própria cultura e visão de mundo. O tradutor, então, traduz. 
House elucida que “tradução é a transferência do texto em sua língua de origem por um 
texto semântica e pragmaticamente equivalentes na língua de chegada”29 e para que a tradução 
seja adequada, deve conter essa equivalência semântica e pragmática, tendo, como requisito, a 
função equivalente em ambos os textos (HOUSE, 2015, p. 63, tradução nossa). House 
apresenta, então, em 2015, um esquema, revisado e atualizado, demonstrando os quatro níveis 
de análise e comparação dos textos original e traduzido, sendo eles: Função Textual, Registro, 
Gênero e Língua/Texto, conforme exposto a seguir: 
 
                                                 
29 Tradução nossa: citação original: “[House’s revised model] ...defines translation as the replacement of a text in 




Figura 1 - Esquema de House para análise e comparação dos textos original e traduzido 
 
Fonte: elaborado pela autora baseado em House (2015, p. 127, tradução nossa) 
A partir desse esquema, é possível perceber as ‘dimensões situacionais’ presentes nas 
características em análise dos textos original e traduzido. House elucida que Registro30 é 
dividido em três dimensões: Campo, Teor e Modo31. A dimensão Campo refere-se ao tópico, 
ao conteúdo do texto ou ao assunto em questão, de acordo com os itens lexicais dos tópicos de 
especialidade, geral ou popular. A autora aponta que nesta dimensão devemos focar nos 
recursos lexicais e campo lexical (HOUSE, 2015, p. 64 e 126).  
A dimensão Teor examina a natureza dos participantes e a relação entre eles em termos 
de poder e distância sociais, além da carga emocional, incluindo as condições geográfica, 
temporal e social do escritor, bem como seu ponto de vista intelectual, emocional e afetivo de 
acordo com a bagagem de conhecimento que ele traz consigo. Em 2015, a autora incluiu nessa 
dimensão a Participação, que pode ser simples, se é um monólogo sem outro participante, ou 
complexa, se o monólogo é direcionado a outro(s) participante(s). House indica que a análise 
dessa dimensão é feita no uso léxico e sintático nas subcategorias Proveniência do Autor, 
Relação do Papel Social, Atitude Social e Participação (HOUSE, 2015, p. 64 e 126). 
Na dimensão Modo, a autora refere-se aos canais falado e escrito, que podem ser 
simples, quando o texto é escrito para ser lido, ou complexo, quando o texto é escrito para ser 
                                                 
30 REGISTER (HOUSE, 2015, p. 64-65 e 126-127). Tradução in: PESSOA, 2016. 
31FIELD, TENOR e MODE (HOUSE, 2015, p. 64-65 e 126-127). Tradução in: PESSOA, 2016. 
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falado como se não fosse escrito. Em 2015, House inclui nessa dimensão a Conectividade, que 
diz respeito à coerência e coesão (HOUSE, 2015, p. 64 e 126).  
Em sua última versão, em 2015, House inclui o quinto nível, o Estudo de Corpus que, 
segundo a autora, auxilia o avaliador a chegar à conclusão sobre sua avaliação da tradução, 
dando-lhe subsídios para analisar a individualidade textual e que afeta, primeiramente, a noção 
de Gênero, a qual se refere a um grupo de textos que compartilham similaridades de proposta 
ou função, podendo direcionar, assim, o resultado da tradução (HOUSE, 2015, p. 64 e 126).  
Portanto, conforme House, uma tradução explícita é uma ‘menção à língua’, em 
contraposição à tradução velada que opera no ‘uso da língua’ (HOUSE, 2015 p. 66). Para a 
autora, na tradução explícita, o texto traduzido assume um novo discurso que lhe envolve em 
uma moldura diferente e os textos original e traduzido são equivalentes nos níveis gênero, 
registro e língua/texto, sendo que o nível função textual deve ser recontextualizado para a 
comunidade alvo, momento em que receberá a nova moldura (HOUSE, 2015, p. 66-67). Já a 
tradução velada atua nos níveis língua/texto e registro ao aplicar o ‘filtro cultural’, resultando 
em um texto traduzido bem distante do original, e mantém equivalentes os níveis função textual 
e gênero (HOUSE, 2015, p. 66-67). Dessa forma, House afirma que as traduções explícita e 
velada demandam diferentes tópicos para a crítica da tradução, uma vez que a tradução velada 
reduz sua análise ao uso do ‘filtro cultural’, enquanto a explícita é mais ‘direta ao ponto’, sendo 
simplesmente transposta à língua-cultura alvo (HOUSE, 2015, p. 67). 
House ressalta, ainda, que há uma diferença entre tradução e versão que merece ser 
abordada, sendo, esta última classificada como versão velada nos casos em que o tradutor usa 
o ‘filtro cultural’ indevidamente; ou como versão explícita, quando a função do texto original 
foi modificada na tradução, entretanto, foi feita propositalmente e com alguma razão para tal 
(HOUSE, 2015, p. 59). E, por fim, House advoga que a suposição de que um texto requer uma 
única tradução, ou mesmo versão, seja ela explícita ou velada, não é verdadeira e, dependendo 
da proposta da tradução, o tradutor deve estar ciente de que um ou outro tipo de tradução ou 




CAPÍTULO 3  – ANÁLISE  
Antes de seguirmos para a análise do corpus desta pesquisa, faremos uma breve 
contextualização deste material com o qual estamos trabalhando, tendo como objetivo realizar 
uma análise a mais clara possível. 
3.1 CONTEXTO DO CORPUS 
Inicialmente, achamos importante apresentar como a tradução dos materiais 
promocionais é demandada pela Embratur e quais são os aspectos da realidade do órgão que 
interferem direta, ou indiretamente, no texto traduzido. Para contextualizar essa realidade, 
utilizaremos os fatores de interação propostos por House na subseção 2.4. 
Ao refletir sobre esses fatores de interação propostos por House, discorreremos, agora, 
sobre como ocorre o processo de tradução na Embratur, ressaltando que sou servidora do 
Instituto e que as atividades que exerço atualmente no órgão colocam-me em contato direto 
com a distribuição desses materiais promocionais, especificamente, no meu caso, para os 
mercados que falam a língua espanhola, bem como participo direta e indiretamente na 
elaboração desses materiais promocionais. Esclarecemos, para os diversos fins, que a análise 
aqui realizada é meramente descritiva, sem nenhuma intenção de crítica, positiva ou negativa, 
à forma como a tradução ocorre no órgão. 
Primeiramente, esclarecemos que a Embratur contrata agências de comunicação, por 
meio de licitação, de acordo com a Lei 8.666, de 21 de junho de 199332, para as quais são 
demandadas as traduções e, então, essas agências subcontratam o trabalho de tradução dos 
textos solicitados, porém vale ressaltar que a subcontratação deve ocorrer para outras empresas 
que obrigatoriamente possuam CNPJ. Atualmente, as traduções são feitas dessa forma, uma vez 
que realizar uma licitação para uma empresa de tradução demora alguns meses e, muitas vezes, 
as demandas são para prazos essencialmente curtos. Assim, a agência de comunicação 
contratada envia três orçamentos e é escolhido o de menor valor, não havendo, nesse momento, 
uma análise de mérito técnico. 
O conteúdo sempre é produzido, primeiramente, em português do Brasil, para depois 
ser demandada a tradução para os diversos idiomas com os quais a Embratur trabalha. Para esta 
pesquisa, interessa-nos os materiais produzidos no idioma espanhol. No caso de textos menores 
                                                 
32 Lei que “Regulamenta o art. 37, inciso XXI, da Constituição Federal, institui normas para licitações e contratos 
da Administração Pública e dá outras providências”. Disponível em: 
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/l8666cons.htm>. Acesso em: 02 jul. 2018. 
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ou de anúncios, o próprio órgão elabora o texto e solicita apenas a tradução, ou pode, também, 
demandar que a agência elabore os textos, entretanto o texto final, em português, sempre é 
validado pela Diretoria de Marketing da Embratur. Após o ‘texto original’ estar definido e 
validado pelo Instituto, é demandada a tradução, cuja validação final também é dada pela 
Diretoria de Marketing da Embratur. Se os textos traduzidos forem pequenos, principalmente 
se forem anúncios, há uma validação mais técnica pelos funcionários da Embratur e já ocorreu 
de meus colegas e eu validarmos as traduções desse tipo de texto. Vale ressaltar que o órgão 
conta com servidores que têm o domínio escrito de pelo menos um idioma estrangeiro, visto 
que foi requisito na redação para ingresso por concurso público. 
Ao ponderar sobre os fatores de interação que se referem às diferenças linguísticas, 
observamos que, geralmente, nas traduções que a Embratur recebe, ocorre a tradução ‘palavra 
por palavra’, mas também há traduções com as devidas adequações para a comunidade da 
língua-cultura alvo. Houve situações em que os nomes dos atrativos turísticos foram traduzidos, 
como ‘Pão de Açúcar’ para ‘Pan de Azúcar’ ou, para o inglês, ‘Sugar Loaf’, contudo, 
atualmente, a orientação é a de não traduzir os nomes próprios das atrações turísticas para os 
idiomas estrangeiros, ou seja, manter ‘Pão de Açúcar’ em todos os idiomas. Entretanto, 
sabemos que os textos traduzidos nos idiomas para os quais a Embratur produz materiais 
promocionais textuais apresentam, por vezes, erros gramaticais.  
Outro aspecto relevante para essa pesquisa, em relação aos fatores de interação, é a 
questão da observação das tradições, princípios, histórias e ideologias da comunidade da língua 
alvo, cuja visão tão específica de cada mercado torna-se complexa, uma vez que o material 
produzido em espanhol é distribuído para os países da América Latina, bem como na Espanha, 
além de o processo de tradução ocorrer para vários idiomas em uma mesma demanda. Sendo 
assim, esse aspecto cultural pode não ser visto de forma rigorosa no momento da validação dos 
textos traduzidos o que pode trazer um resultado negativo, tendo em vista que há mercados que 
sentem a necessidade de receber informações sobre os destinos estrangeiros em seus idiomas 
nativos e não em um idioma ‘genérico’, como o inglês, mas sim em francês, na França, ou em 
alemão, na Alemanha. Nesses casos, se a tradução não é boa, não haverá uma recepção positiva 
por esse público. Citamos países como a Alemanha e a França, com os quais a Embratur já 
trabalha há alguns anos, ou em mercados em que está sendo trabalhada a inserção do destino 
Brasil e que também apresentam essa sensibilidade com a língua, como é o caso, atualmente, 
da China e Rússia. 
Em relação aos fatores de interação sobre os profissionais da tradução, já afirmamos que 
é feita uma subcontratação, o que nos permite concluir que o Instituto não tem contato direto 
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com os tradutores, por ser uma atividade terceirizada, embora a validação do texto final da 
tradução seja feita pelo próprio órgão. Contudo, não há cargos específicos, na Embratur, para 
essa atividade referente à tradução, apesar de, como já mencionado, os servidores, 
supostamente, possuírem domínio na escrita de pelo menos um idioma, o que facilita poder 
contar com a colaboração dos funcionários para esse tipo de validação. Dessa forma, o órgão 
não tem conhecimento do perfil dos tradutores que realizam a tradução, pois o nome desses 
profissionais não é mencionado em nenhum tipo de material, em caso de menção ao responsável 
pela tradução, aparecerá o nome da empresa que o fez. Do mesmo modo, a Embratur não tem 
conhecimento das condições do local de trabalho do tradutor, nem de sua postura ética e de 
atitude, nem de sua experiência profissional com a teoria da tradução. 
House menciona que não há como levar em consideração todos os fatores de interação 
na hora de analisar uma tradução, porém ela apresenta tais fatores ao refletir que o processo da 
tradução é complexo e não se restringe somente a fatores linguístico-textuais (HOUSE, 2015, 
p. 3). Podemos, a partir da reflexão acima, observar que a tradução institucional realizada pela 
Embratur apresenta diversos aspectos que, de fato, podem ser relevantes na avaliação da 
qualidade da tradução de seus materiais promocionais, conforme House pondera em sua teoria. 
3.2 GÊNEROS TEXTUAIS 
De acordo com o modelo de House (2015), como apresentado no esquema da subseção 
2.6, o gênero textual é um dos elementos que compõem o perfil de um texto e que ajuda a 
delinear o tipo de tradução a ser realizada. Luiz Antônio Marcuschi relata que os estudos sobre 
gêneros textuais não são recentes e começaram a ser esquematizados por Platão, Aristóteles 
complementou com a sistemática da natureza do discurso, indicando três elementos: a) quem 
fala; b) o assunto; e c) para quem é dirigido (receptor) (MARCUSCHI, 2008, p. 147). Ainda 
Aristóteles expõe que o discurso pode ser, 1) deliberativo, ao tratar sobre o futuro; 2) judiciário, 
ao pensar sobre o passado; e 3) demonstrativo (epidítico) se se reporta ao presente 
(MARCUSCHI, 2008, p. 148). Segundo Marcuschi, tais características alcançam “uma análise 
do texto e do discurso e uma descrição da língua e visão da sociedade” (MARCUSCHI, 2008, 
p. 149), o que leva a interpretar questões socioculturais no uso da língua, como produto cultural 
de relevância na estrutura comunicativa da sociedade (MARCUSCHI, 2008, p. 149). 
Dessa forma, o autor afirma que os gêneros estão presentes em diversas áreas e que cada 
comunidade discursiva – seja acadêmica, jurídica, empresarial, institucional – estabelece 
características específicas dentro de seus propósitos e que, se não são seguidos, podem acabar 
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por serem descartados daquela comunidade (MARCUSCHI, 2008, p. 150). O autor exemplifica 
citando que a forma como são escritos os memorandos, pedidos de venda, monografias, teses, 
artigos científicos, dentre outros, revelam aspectos comuns para cada texto, cuja similaridade 
resulta no padrão dos escritos em serem o que são, porém, Marcuschi afirma que os gêneros 
textuais não são rígidos, pelo contrário, são “entidades dinâmicas, cujos limites e demarcações 
se tornam fluidos” (MARCUSCHI, 2008, p. 150-151, grifos do autor). 
O autor, então, diferencia as noções de gênero textual, tipo textual e domínio discursivo 
e afirma que gênero e tipo textuais ocorrem simultaneamente e não são formas dicotômicas do 
texto, mas que o gênero textual determina como o texto se realiza linguisticamente para alcançar 
seus objetivos específicos e o tipo textual define a linguística (aspectos lexicais, sintáticos, 
estilo) utilizada no texto (MARCUSCHI, 2008, p. 154-156). Como exemplo, o autor expõe uma 
carta pessoal, que é o seu gênero textual e, dentro do texto, os diversos tipos textuais que 
ocorrem, como descrição, narração, exposição, injunção e argumentação (MARCUSCHI, 
2008, p. 156-157). Marcuschi conceitua domínio discursivo como a instância do discurso 
existente no texto, se é jurídico, jornalístico, religioso etc (MARCUSCHI, 2008, p. 155). O 
autor conclui que (MARCUSCHI, 2008, p. 158, grifos do autor): 
[...] para a noção de tipo textual, predomina a identificação de sequências linguísticas 
como norteadora; e para a noção de gênero textual, predominam os critérios padrões 
comunicativos, ações, propósitos e inserção socio-histórica. No caso dos domínios 
discursivos, não lidamos propriamente com textos e sim com formações históricas e 
sociais que originam os discursos. 
Ainda sobre os gêneros textuais, Marcuschi advoga que são “entidades comunicativas” 
que definem suas “funções, propósitos, ações e conteúdos” e que o que difere um gênero de 
outro não são aspectos linguísticos, mas sim, funcionais (MARCUSCHI, 2008, p. 159, grifos 
do autor).  
Para a presente pesquisa, interessa-nos o gênero textual que representa a publicidade. 
Nesse aspecto, Marcuschi explana que a publicidade opera de maneira particularmente 
subversiva da ordem instituída, uma vez que esse gênero usa a estratégia de nem sempre ser 
convencional com o intuito de chamar a atenção para o produto ofertado e, com esse diferencial, 
propor uma visão mais clara do produto apresentado dentre todos os ofertados (MARCUSCHI, 
2008, p. 167). Esse conceito vai ao encontro da presente pesquisa, visto que a intenção do 
corpus em análise é a de atrair turistas que estão em busca de algo diferente do que lhe é 
convencional, o turismo em uma cultura diferente. Portanto, nosso olhar volta-se para a forma 
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que a tradução desses textos presentes nos materiais de promoção do turismo internacional 
ocorrerá para chamar a atenção dos estrangeiros. 
Nesse sentido, Francisca Suau Jiménez define que a tradução de textos publicitários 
pertence ao grupo de tradução especializada, como sendo textos que não são de ficção nem 
literários, mas que atendem à necessidade de comunicação entre profissionais de um campo 
acadêmico ou laboral (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 17). A autora advoga que esses textos seguem 
um padrão no qual os aspectos linguísticos e sociais se entrelaçam e a definição do gênero 
textual, cujo conceito apresentado pela autora corrobora o de Marcuschi (2008), apresentado 
acima, possibilita delinear a estrutura da tradução, observando as organizações textual e 
sintática, bem como as funções comunicativas do texto (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 10).  
Suau Jiménez aborda os registros de cada texto de origem de acordo com Halliday 
(1978, 1984 apud SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 31), assim como o faz House (2015), porém, Suau 
Jiménez (2010) apresenta-os de forma mais genérica que House (2015), apesar de também 
defender a ideia de que a análise dos registros é fundamental para a realização de uma boa 
tradução. Suau Jiménez alega que os registros33 se referem à linguagem mais concreta dos 
textos e que, dessa forma, materializam os gêneros textuais (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 27). 
Para conhecimento, Suau Jiménez aborda os registros como Campo, onde são determinadas as 
atividades profissionais ou acadêmicas do texto, ou seja, seu assunto; Teor, que define a relação 
entre escritor e leitor e que ocorre por meio do metadiscurso, o qual veremos a seguir; e o Modo, 
que possibilita analisar se o texto é oral ou escrito e se sua gramática apresenta características 
mais ou menos complexas (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 31). Ressaltamos que os conceitos acima 
foram descritos apenas para conhecimento da abordagem de Suau Jiménez (2010), contudo, ao 
nos referirmos aos registros, fá-lo-emos segundo a abordagem de Juliane House (2015). 
Suau Jiménez levanta ainda a questão de que os registros podem variar entre um texto e 
outro, mesmo que os textos sejam de um mesmo gênero, o que ele exemplifica com a situação 
em que uma carta comercial (gênero) entre empresas que já mantêm uma relação há alguns 
anos apresentará diferenças de registro se comparada a uma carta comercial (mesmo gênero da 
carta anterior) entre empresas que estão iniciando uma relação comercial, cujos registros 
apresentarão elementos mais informais e de maior proximidade que os apresentados na segunda 
carta e a autora ressalta, ainda, que tal variação ocorre conforme o contexto de cada situação 
(SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 32).  
                                                 
33 A autora usa os termos, em espanhol, para definir os tipos de registro como: “campo, tenor o tono y modo” 
(SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 31). 
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Em relação ao metadiscurso, Suau Jiménez explana que são elementos do texto que, 
apesar de aparecerem em quantidades ínfimas (a autora cita entre 2% a 3% do texto), são 
elementos essenciais que atuam na qualidade de um texto, uma vez que estabelecem vínculos 
interpessoais entre o escritor e o leitor e que, se não são traduzidos adequadamente ao padrão 
metadiscursivo da língua alvo, o resultado pode causar estranheza ao leitor-receptor (SUAU 
JIMÉNEZ, 2010, p. 40-41). A autora afirma que o metadiscurso não contribui com informações 
sobre o tema principal do texto, mas capta a atenção do leitor, aproximando-se dele para 
convencê-lo e persuadi-lo, com o objetivo de manter um diálogo com o leitor-receptor e que 
cada língua tem uma forma de realizá-lo (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 38). Para exemplificar o 
que Suau Jiménez explana sobre o metadiscurso, a autora faz uma comparação entre o inglês e 
o espanhol, mostrando que a tradução ‘palavra por palavra’ não faz mal-uso da gramática, 
porém, a língua não flui naturalmente, como observamos no quadro a seguir: 
Quadro 5 - Quadro comparativo inglês e espanhol 
Inglês como texto de origem 
Espanhol como língua alvo – 
tradução deficiente do 
metadiscurso 
Espanhol como língua alvo – 
tradução com metadiscurso 
padrão na língua 
You’ll get to see such treasures as 
King Charles I 
Usted verá tesoros tales como el 
Rey Charles I 
Se pueden ver tesoros tales como el 
Rey Charles I 
You can buy a ticket to attractions 
like the Tower… 
Usted puede comprar una entrada 
en atracciones como la Torre… 
Se puede comprar entradas en 
atracciones como la Torre… 
Fonte: SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 42 
Aproveitamos esse exemplo de Suau Jiménez (2010) e fizemos as duas traduções, sem 
e com atenção ao metadiscurso, para o português e que ficariam da forma apresentada a seguir, 
uma vez que os verbos, nesse contexto, são mais usados no imperativo. 
Quadro 6 – Quadro comparativo inglês e português 
Inglês como texto de origem 
Português como língua alvo – 
tradução deficiente do 
metadiscurso 
Português como língua alvo – 
tradução com metadiscurso 
padrão na língua 
You’ll get to see such treasures as 
King Charles I 
Você verá tesouros tais como o Rei 
Charles I 
Veja tesouros tais como o Rei 
Charles I 
You can buy a ticket to attractions 
like the Tower… 
Você pode comprar uma entrada 
nas atrações como a Torre… 
Compre entradas para as atrações 
como a Torre… 
Fonte: elaborado pela autora, baseado no Quadro 2 acima 
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Segundo Suau Jiménez, a má tradução do metadiscurso pode prejudicar o objetivo 
persuasivo de muitos gêneros, sendo necessário adequar o metadiscurso para a língua alvo, 
especialmente nos textos que apresentam caráter persuasivo, como é o caso dos textos 
publicitários (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 40-41). Se considerarmos os materiais promocionais 
elaborados e produzidos pela Embratur, com o objetivo de atrair turistas estrangeiros para 
visitarem o Brasil, entendemos que o metadiscurso deve estar de acordo com a língua alvo, uma 
vez que os textos com cunho publicitário, como vimos acima, devem passar essa mensagem de 
proximidade e confiança ao leitor. Porém, como o turista vem de outro país e, como já 
mencionado, ele procura por realidades diferentes das suas, faz-se necessário aparecerem 
elementos no texto que lhe provoquem essa sensação excêntrica, embora isso não ocorra no 
metadiscurso. O que vai chamar a atenção do leitor são os elementos culturais que o país oferece 
e que são diferentes do que lhe são habituais e pode ser onde ocorra o encontro com a alteridade. 
Por fim, entendemos, então, que o gênero textual possibilita delinear a estrutura de uma 
tradução, uma vez que definir o propósito comunicativo do texto permite que o tradutor faça 
ajustes para adequar o texto traduzido ao propósito da língua-cultura alvo. Devemos ter em 
mente que, ao tratarmos de textos em materiais promocionais turísticos voltados para o público 
estrangeiro, uma tradução não adequada à função comunicativa esperada na língua de chegada 
(metadiscurso) interfere no olhar do turista para o destino, visto que o leitor não dará muita 
credibilidade ao conteúdo apresentado, podendo afetar, assim, a decisão final da escolha por 
um destino ou outro. Suau Jiménez advoga que “o efeito final pode prejudicar o propósito 
comunicativo do gênero e a imagem da empresa ou instituição que está por trás do texto”34 
(SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 42, tradução nossa), afirmação com a qual estamos de acordo, pois 
passa a impressão de um trabalho mal realizado e de que as informações podem não estar 
corretas.  
3.3 ANÁLISE DO CORPUS 
A partir do modelo atualizado de House (2015) de Avaliação da Qualidade da Tradução 
(Translation Quality Assessment), faremos a análise, primeiramente, do texto em português 
para depois realizar a análise do texto traduzido ao espanhol. Analisaremos três livretos de 
material promocional produzidos pela Embratur, nos quais os dois primeiros tratam 
exclusivamente sobre o tema de uma festa típica brasileira, a Festa Junina, sendo o primeiro 
                                                 
34 Tradução nossa: citação original: “El efecto final puede dañar el propósito comunicativo del género y la imagen 
de la empresa o institución que esté detrás del texto” (SUAU JIMÉNEZ, 2010, p. 42). 
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com o título “Festas Juninas/Fiestas de Junio” e o segundo, que foi distribuído em uma grande 
ação realizada em 2017, o “Brasil Junino”. O terceiro livreto é sobre a gastronomia brasileira, 
que também traz o tema da Festa Junina e suas peculiaridades, bem como as particularidades 
de cada região brasileira e suas influências gastronômicas, intitulado “Aromas, Cores & Sabores 
do Brasil/Gastronomía Brasileña Sabores de Brasil”. 
3.3.1 Análise do texto original 1 “Festas Juninas” 
Registro 
A. Campo 
O livreto apresenta informações sobre a Festa Junina, festividade típica brasileira, 
divulgando as peculiaridades desta festança e retrata sua contextualização, ornamentos, 
gastronomia, musicalidade etc. O material, que está todo em português, indica que as festas 
juninas são comemoradas por todo o país, porém destaca que são mais tradicionais no Norte e 
Nordeste brasileiros e apresenta as principais festas destas duas regiões e onde ficam no mapa 
do Brasil. Dezessete cidades são divulgadas nesse material, demonstrando como ocorre a 
comemoração nestes locais e, para cada um, tem em destaque uma dica de algo a mais para se 
conhecer, como um prato típico, o artesanato local ou um lugar. Ao final, aparecem informações 
técnicas sobre as distâncias, em quilômetros e em horas de voo, entre as cidades que foram 
apresentadas e as cidades mais próximas para acesso, além dos nomes das secretarias e 
empresas de turismo estaduais e regionais relacionadas às cidades destacadas no material. A 
Marca Brasil, institucional da Embratur, aparece na capa e na contracapa, porém não aparecem 
o nome dos tradutores nem da empresa que realizou as traduções. 
Como não há numeração das páginas, as indicações dos trechos a seguir estão entre 
parênteses indicando o conteúdo do texto que se encontram e estão elencados de acordo com a 
ordem em que aparecem no livreto.  
Podemos observar que o Campo é realizado por meio dos seguintes elementos 
linguísticos: 
 
Recursos lexicais e sintáticos 
Sentenças e textos curtos, com uma seleção vocabular minuciosa que traz elementos de 
alegria e cultura. As palavras que se referem a características específicas de cada cidade 




Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “O ponto mais alto desta festa é a disputa entre dois bois folclóricos, conhecidos como 
Boi Garantido, ..., e o Boi Caprichoso...” (sobre a cidade de Parintins, Amazonas); 
• “A festa está dividida entre o Arraial Boa Vista, ..., e o Arraial do Anauá...” (sobre a 
cidade de Boa Vista, Roraima); 




Descrição do contexto histórico e cultural das diferentes formas de comemorar a festa 
junina, apresentando elementos tipicamente brasileiros. 
 
B. Teor 
A proveniência temporal, social e geográfica do autor não é marcada no texto, visto que 
o objetivo é a disseminação de informações de contextos histórico e cultural. É um texto 
descritivo com algumas características de um texto apelativo em que não aparece marcação do 
autor. Aparecem poucas marcações temporais que indicam as datas e o período das festividades. 
Há uma alta frequência de palavras que denotam festividade, cultura, gastronomia, alegria e 
que convidam o leitor a vivenciar experiências marcantes e únicas. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Aproveite para conhecer” (presente em todas as páginas que apresentam as cidades); 
• “...uma grande festa que atrai mais de 28 mil pessoas por dia com espetáculos 
musicais...” (sobre a cidade de Maceió, Alagoas); 
• “Há também um espaço destinado ao forró, com uma pista de dança feita para o público 
visitante dançar e participar” (sobre a cidade de Teresina, Piauí). 
 
Relação do Papel Social 
A relação entre autor e leitor é Simétrica, uma vez que o texto foi elaborado para estar 
próximo ao leitor e convidá-lo a vivenciar esse contexto. Em relação aos aspectos lexicais, 
observamos uma alta frequência de palavras que denotam experiências agradáveis relacionadas 
à música, dança, gastronomia e cultura, com o objetivo de tornar atraentes as festividades 
apresentadas. Sobre os aspectos sintáticos, a presença de verbos no imperativo é baixa e aparece 
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de forma atenuada e é recorrente nos textos sugestões que sejam agradáveis e encantadoras 
voltadas para o leitor. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Assim, conheça um pouco melhor algumas das principais festas juninas brasileiras” e 
“Programe-se e não perca!” (texto introdutório – antes do mapa do Brasil);  
• “... a cidade ainda prepara uma vila cenográfica por onde o turista pode transitar e ter 
uma experiência ainda mais inesquecível” (sobre a cidade de Maceió, Alagoas); 
•  “Para os amantes das bebidas típicas, é possível deliciar-se com as especialidades da 
festa: os licores de frutas variadas, com destaque para o de jenipapo e para os quentões” 
(sobre a cidade de Salvador, Bahia). Nesse exemplo, ponderamos que os termos em 
destaque nos textos originais podem receber explicações, uma vez que o material em 
português é distribuído em outros países que falam o mesmo idioma que o do Brasil. 
 
Atitude Social 
O texto apresenta uma formalidade em sua estrutura, porém o texto não se distancia em 
nenhum momento do leitor. Sobre os aspectos lexicais e sintáticos, há um esmero na seleção 
vocabular, o que não dificulta o entendimento do contexto, e as palavras trazem mensagens 
sempre positivas. Não há presença de características negativas nas descrições das festividades.  
 
Participação 
Complexa, uma vez que o texto é um monólogo, porém apresenta estruturas com 
interlocuções diretas com o leitor, como os exemplos a seguir, retirados do livreto em análise: 
• Aparecem em todas as páginas que apresentam as cidades as mensagens: “Aproveite 
para conhecer” e “Como chegar”, fazendo uma interlocução direta com o leitor; 
• “Programe sua visita para essa grande festa” (sobre a cidade de São Luís, Maranhão); 
• “Se você quer conhecer de perto uma grande festa junina, sua passagem por aqui é 
obrigatória” (sobre a cidade de Campina Grande, Paraíba). 
 
C. Modo 
Meio e Conectividade 
O Meio é Simples, uma vez que o texto foi escrito para ser lido pelo leitor que tenha 
interesse em conhecer um pouco mais sobre a cultura brasileira e para o possível turista, com o 
objetivo de atraí-lo a fim de conhecer e visitar o país. Em relação à Conectividade, o texto 
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apresenta coesão e coerência sobre o tema abordado e sobre o propósito de disseminar essa 
festa típica de forma alegre e bem brasileira. 
 
Gênero 
O texto pertence ao Gênero publicitário, cuja intenção é vender um produto para pessoas 
que estão pré-dispostas a comprá-lo, uma vez que é voltado para um público que tem o desejo 
de contato com a autoridade. Entretanto, esse material promocional apresenta informações com 
o objetivo de disseminar a cultura brasileira para que estrangeiros tenham conhecimento e gere 
neles o desejo de vivenciar essa experiência cultural, mesmo que esteja em português, pois é 
distribuído para os países estrangeiros que falam essa língua. 
 
Declaração da função textual 
Há fatores que representam a alegria do brasileiro e as peculiaridades dessa festa típica 
nacional, com o intuito de motivar o estrangeiro a investir seu tempo livre e visitar essas regiões 
nessa época específica do ano, meses de junho a julho. Assim, a função textual é a de vender o 
produto turístico brasileiro: festa junina. 
3.3.1.1 Análise da tradução do texto original 1 “Fiestas de Junio” 
Registro 
A. Campo 
Os livretos em português e sua versão em espanhol são impressos separadamente, porém 
apresentam o mesmo conteúdo e sabemos que há o mesmo material em diversos outros idiomas, 
como inglês, francês, italiano, alemão, entre outros. O registro Campo na tradução para o 
espanhol mantém-se o mesmo que o do texto original em português. Ao final, também aparecem 
as informações técnicas sobre as distâncias, em quilômetros e em horas de voo, entre as cidades 
que foram apresentadas e as cidades mais próximas para acesso, além dos nomes das secretarias 
e empresas de turismo estaduais e regionais relacionadas às cidades destacadas no material. A 
Marca Brasil, institucional da Embratur, aparece na capa e na contracapa, em sua versão em 
espanhol, porém não aparecem o nome dos tradutores nem da empresa que realizou as 
traduções. 
Como não há numeração das páginas, as indicações dos trechos a seguir estão entre 
parêntesis indicando o conteúdo do texto que se encontram e estão elencados de acordo com a 
ordem em que aparecem no livreto.  
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Podemos observar que o Campo é realizado por meio dos seguintes elementos 
linguísticos: 
 
Recursos lexicais e sintáticos 
Como a tradução é feita quase que ‘palavra por palavra’ os textos e sentenças se mantêm 
curtos, com uma seleção vocabular também atenciosa, a partir do texto original em português, 
com os elementos que expressam alegria e cultura. Entretanto, na tradução, aparecem palavras 
que existem no vocabulário hispano, mas não estão bem colocadas no contexto, como vemos 
em exemplos a seguir. Observamos, aqui, que não houve tanto zelo à tradução de alguns 
elementos do metadiscurso. 
As palavras que se referem a características específicas de cada cidade representada 
também aparecem destacadas em itálico e/ou negrito.  
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Diversión garantizada con competiciones, danzas típicas...” (sobre a cidade de 
Maceió, Alagoas). Nesse contexto, em vez de utilizar “competiciones”, no caso da 
competição entre quadrilhas, é melhor usar o termo “competencias”; 
• “El turista puede divertirse danzando mucho ‘forró’ en una fiesta animada…” (sobre a 
cidade de Maceió, Alagoas). Nesse exemplo, o verbo em espanhol não é danzar (o qual 




A tradução mantém a descrição do contexto histórico e cultural das diferentes formas 
de comemorar a festa junina, apresentando elementos tipicamente brasileiros. 
 
B. Teor 
Na tradução, a proveniência temporal, social e geográfica do autor também não é 
marcada e nem há a marcação do autor no texto, visto que o objetivo é o mesmo do texto 
original: a disseminação de informações de contextos histórico e cultural. Aparecem poucas 
marcações temporais no texto para indicar as datas e o período das festividades. Também 
apresenta uma alta frequência de palavras que denotam festividade, cultura, gastronomia, 
alegria e que convidam o leitor a vivenciar experiências marcantes e únicas, que o turista só 




Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Aprovecha para conhecer” (presente em todas as páginas que apresentam as cidades). 
Aqui destacamos o uso da forma de tratamento tú como forma de referir-se ao leitor, o 
que denota uma informalidade; 
• “...una gran fiesta que atrae, en promedio, a 28.000 personas al día con ‘shows’ 
musicales...” (sobre a cidade de Maceió, Alagoas). Nesse exemplo, observamos que 
houve atenção com os elementos do metadiscurso;  
• “También hay un espacio destinado al ‘forró’, con una pista de danza hecha para o 
público visitante bailar y participar” (sobre a cidade de Teresina, Piauí). Nesse trecho, 
observamos que “pista de baile” é mais apropriado, uma vez que “danza” em espanhol 
refere-se a danças específicas. 
 
Relação do Papel Social 
Na tradução, percebemos que a relação entre autor e leitor se mantém Simétrica, com o 
intuito de aproximar-se do leitor e convidá-lo a vivenciar esse contexto. Em relação aos 
aspectos lexicais, observamos que permanece a alta frequência de palavras que denotam 
experiências agradáveis, com o objetivo de tornar atraentes as festividades apresentadas. Sobre 
os aspectos sintáticos, a presença de verbos no imperativo é baixa e, quando aparece, é usada a 
forma de tratamento informal com o uso do tú, o que demonstra, de fato, uma aproximação com 
o leitor, uma vez que se fosse usada a forma de tratamento para usted, estariam demonstrados 
uma formalidade e um distanciamento. Também é recorrente nos textos sugestões que sejam 
agradáveis e encantadoras voltadas para o leitor. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Conoce mejor algunas de las principales fiestas de junio brasileñas. ¡Prográmate y 
no (sic) pierde!” (texto introdutório – antes do mapa do Brasil). Aqui, observamos um 
erro gramatical, a tradução correta é “Prográmate y no te lo pierdas!”; 
• “... la ciudad también prepara una villa escenográfica que puede ser recorrida por los 
turistas, que tendrán una experiencia (sic) todavía más inolvidable” (sobre a cidade de 
Maceió, Alagoas). Nesse exemplo, observamos um erro lexical, a tradução correta é 
“aún más inolvidable”; 
•  “Para los amantes de las bebidas típicas, es posible deleitarse con las especialidades 
de la fiesta: los licores de frutas variadas, con realce para el de ‘jenipapo’ [fruto de la 
‘Genipa americana’] y para los ‘quentões’ [bebidas alcohólicas que se componen de 
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vino caliente con especiais]” (sobre a cidade de Salvador, Bahia). Nesse trecho da 
tradução, observamos uma explicação do que tratam os termos da culinária brasileira. 
 
Atitude Social 
A tradução mantém uma formalidade estrutural na apresentação do texto, bem como a 
aproximação com o leitor, assim como no texto original em português. Uma forma que podemos 
ratificar esse elemento no texto em espanhol é o uso da forma de tratamento tú. Como já 
mencionamos acima, na língua espanhola, isso significa que há uma afinidade com o leitor, 
caso contrário, a forma de tratamento seria para usted e as conjugações verbais ocorreriam na 
terceira pessoa do singular.  
Sobre os aspectos lexicais e sintáticos, mantém-se o esmero na seleção vocabular, porém 
ocorrem alguns erros na tradução. A intenção de usar palavras que trazem mensagens sempre 
positivas também se mantém no texto traduzido. Não há presença de características negativas 
nas descrições das festividades.  
 
Participação 
Como no texto original, a Participação se mantém Complexa com o texto que é um 
monólogo, porém apresenta estruturas com interlocuções diretas com o leitor, como os 
exemplos a seguir, retirados do livreto em análise: 
• Aparecem em todas as páginas que apresentam as cidades as mensagens: “Aprovecha 
para conocer” e “Cómo llegar”, fazendo uma interlocução direta com o leitor; 
• “Programa tu visita para esta gran fiesta” (sobre a cidade de São Luís, Maranhão). 
Aqui reforçamos o uso da forma de tratamento informal com o uso do pronome 
possessivo “tu”; 
• “Si deseas conocer de muy cerca una gran fiesta de junio, tu paso por acá es 
obligatorio” (sobre a cidade de Campina Grande, Paraíba). Nesse trecho, observamos 
que o uso do adverbio “acá” seria mais apropriado se tivesse sido traduzido por “tu paso 
por esta ciudad es obligatorio”, o que nos remete, mais uma vez, a uma falha na 
tradução do metadiscurso.  
 
C. Modo 
Meio e Conectividade 
O Meio e a Conectividade do texto traduzido também se mantêm como no texto original, 
com o Meio Simples, uma vez que o texto foi escrito para ser lido, e há coerência e coesão sobre 
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o tema abordado e o propósito de apresentar as peculiaridades da festa típica brasileira de forma 
alegre e bem brasileira.  
 
Gênero 
O texto traduzido também pertence ao Gênero publicitário, cuja intenção é a de vender 
o produto “festa junina” para pessoas que têm interesse de estar em contato com a outridade. 
Para isto, este material promocional mantém as informações com o mesmo objetivo de divulgar 
a cultura brasileira para provocar o desejo nos estrangeiros de vivenciar esta experiência 
cultural. A presença de explicações de elementos tipicamente brasileiros, como foi feito com 
as palavras quentão ou jenipapo, demonstram a intenção de gerar a curiosidade apresentando 
bebidas típicas que o estrangeiro encontra apenas no Brasil. 
 
Comparação dos textos original e traduzido e Declaração da Qualidade da Tradução 
Em ambos os textos, os aspectos culturais do Brasil aparecem em destaque e esse é um 
dos objetivos deste material promocional, o qual também passa uma mensagem de alegria, 
leveza, diversão e excentricidade à celebração das festas juninas no país. Ao analisarmos o texto 
traduzido, percebemos algumas inadequações e falhas em itens lexicais e, também, sintáticos. 
Entretanto, o entendimento das informações dos textos não é prejudicado, mas, certamente, em 
alguns momentos, causa estranheza na leitura. Assim como observamos que a tradução é feita 
quase que ‘palavra por palavra’, o que pode ter gerado as falhas existentes na tradução do 
metadiscurso, porém o gênero textual de cunho publicitário é mantido nos dois textos.  
Os tipos de erros lexicais e sintáticos que apresentamos anteriormente nos leva a supor 
que a tradução foi realizada por brasileiro(a)(s), uma vez que não utilizar pronomes átonos 
como objeto direto e indireto, como é o caso do “Prográmate y no (sic) pierdes” (forma errada) 
- “Prográmate y no te lo pierdas!” (forma correta), é uma característica do português brasileiro, 
bem como fazer confusões com as palavras danza e baile por serem uma diferenciação típica 
no espanhol, e também com os termos todavía em vez de aún, sendo que as duas palavras são 
traduzidas para o português como “ainda”, mas com usos diferentes (todavía é advérbio de 
tempo e aún é advérbio de intensidade). Observamos, desta forma, uma falta de atenção na 
tradução do metadiscurso. 
Pelo exposto, concluímos que a qualidade da tradução é boa, mas há aspectos 
importantes que devem ser levados em consideração para que não cause estranheza ao leitor. 
Dessa forma, verificamos que a tradução realizada é predominantemente velada, de acordo com 
House, porém ocorrem algumas falhas na aplicação do filtro cultural, o que resulta como falhas 
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na tradução do metadiscurso. Contudo, aparecem elementos relevantes de uma tradução 
explícita que compõem, junto com a tradução velada, para alcançar o objetivo desse texto, 
voltado para o turista internacional, que é a não tradução dos termos referentes à cultura 
brasileira. Ter a presença desses elementos que são estranhos ao turista, causam a curiosidade 
no estrangeiro que busca o contato com a outridade e mostra características que apenas é 
possível vivenciar “turistando” por aqui. 
3.3.2 Análise do texto original 2 “Brasil Junino” 
Registro 
A. Campo 
O livreto foi produzido para ser distribuído em uma ação específica, chamada de “Brasil 
Junino”, que foi realizada na Europa, no ano de 2017, com o objetivo de disseminar a Festa 
Junina como mais um produto turístico brasileiro. Essa ação foi uma parceria da Embratur com 
o Instituto Brasileiro de Integração (IBI) e o material distribuído foi produzido e impresso pela 
IBI. O conteúdo do livreto apresenta informações sobre a ação e a programação, bem como traz 
um breve histórico sobre a festa junina e indica que as festividades têm maior destaque na região 
do Nordeste e que obteve representatividade no Distrito Federal (DF) por ter uma grande 
comunidade nordestina vivendo na região. Além do DF, o livreto destaca outras seis cidades, 
sobre as quais expõe as peculiaridades das comemorações das festas juninas de cada local. Ao 
final do conteúdo sobre cada cidade, há informações técnicas sobre a distância, em quilômetros, 
dos aeroportos para acesso.  
A Marca Brasil aparece na capa e na contracapa, além de, ao final, ter a ficha técnica 
com informações dos organizadores dos eventos, mas não há informações sobre a tradução. Por 
fim, vale ressaltar que esse livreto apresenta os textos em três idiomas, português, espanhol e 
inglês, na mesma página. 
Como não há numeração das páginas, as indicações dos trechos a seguir estão entre 
parêntesis indicando o conteúdo do texto que se encontram e estão elencados de acordo com a 
ordem em que aparecem no livreto.  







Recursos lexicais e sintáticos 
As sentenças e os textos apresentados são curtos, com vocabulário ora simples, ora mais 
rebuscado e com presença de metáforas. As frases passam mensagem que denotam alegria, 
entretenimento, cultura e riqueza na culinária. Pouca frequência de destaque a termos da cultura 
brasileira e, quando aparecem, estão entre aspas. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Em Brasília (DF), o festejo também encontrou terreno fértil. A cidade de Ceilândia é 
um reduto do Nordeste brasileiro no coração do país ...” (sobre “A Exposição”); 
• “... o Maior São João do Mundo recebe mais de um milhão de pessoas, exaltando a 
cultura popular nordestina e aquecendo os corações dos foliões” (sobre a cidade de 
Campina Grande, PB); 
• “Um quitute especial da culinária junina é preparado em enormes dimensões e, ao som, 
do forró, para degustação do público” (sobre a cidade de Caruaru, PE); 
• “Todos os anos mais de um milhão de visitantes se jogam na folia e se rendem aos 
encantos potiguares” (sobre a cidade de Mossoró, RN). 
  
Campo lexical 
Descrição das diferentes maneiras de comemorações realizadas pelas cidades em 
destaque, apresentando elementos culturais e típicos da festa junina. 
 
B. Teor 
Não há marcação da proveniência temporal, social nem geográfica do autor, porém 
aparecem poucas vezes marcas temporais no texto. Em razão de os textos descreverem como 
são comemoradas as principais festas juninas no Brasil, não há marcação do autor e há uma alta 
frequência de palavras que expressam a alegria, festividade, cultura e gastronomia, 
características desta festa típica brasileira. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Cores vivas, riso solto, forró tocando e alegria em cada detalhe” (sobre “A 
Exposição”); 
• “O público vai conferir shows, apresentações teatrais, ..., além de exposição com 




• “Mossoró Cidade Junina carrega 20 anos de bagagem cultural e muitas histórias para 
contar” (sobre Mossoró, RN).  
 
Relação do Papel Social 
Nesse texto, a relação entre o escritor e o leitor é Simétrica, não há elementos que 
demonstrem contexto de autoridade, visto que é um texto que apresenta informações sobre a 
cultura brasileira e que tem o objetivo de instigar o estrangeiro a vivenciar tal experiência. Ao 
observar os aspectos lexicais, percebemos que a seleção do vocabulário é feita com mensagens 
que transmitam alegria, cultura, música, dança e destaca também a gastronomia. Em relação 
aos aspectos sintáticos, ocorre a interlocução direta com o leitor apenas uma vez, porém é feita 
de modo discreto com o uso do imperativo, no restante do texto, não aparece nenhuma outra 
forma de conversa ou convite direto ao leitor, apesar de mostrar que os aspectos das festividades 
são convidativos.  
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Além das mais diversas manifestações artísticas e culturais promovidas pela festa, é 
impossível não se render ao forró “pé de serra”, distribuído em seis palcos para o 
“arrasta-pé”” (sobre a cidade de Campina Grande, PB);  
• “Ponto de encontro de várias manifestações populares, com uma cenografia especial 
reproduzindo uma típica cidade de interior” (sobre a cidade de Aracaju, SE); 
• “Divirta-se como criança na Praça do Mamulengo com os palhaços e malabares no 
Circo e os bonecos de mamulengos” (sobre a cidade de Ceilândia, DF).  
 
Atitude Social 
O texto apresenta características formais e informais, sendo a estrutura do texto formal. 
Entretanto, aparecem elementos lexicais que trazem o tom informal no texto em português. A 
mensagem transmitida é sempre de aspectos positivos e de festividade, contemplando 
elementos musicais, de ornamentação, culturais e gastronômicos. Não há presença de 
características negativas nas descrições das festividades. 
 
Participação 
Nesse texto é Simples, visto que o caráter principal do texto é descrever as 
características da festa típica brasileira e a interlocução com o leitor ocorre apenas uma vez, 
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apesar de percebermos que há momentos em que a interlocução direta poderia ter sido usada, 
mas não foi, o que nos leva a crer que a interlocução ocorrida foi sem intenção. 
 
C. Modo 
Meio e Conectividade 
Na dimensão Modo, o texto apresenta a categoria Meio com caráter Simples, tendo em 
vista que o texto foi escrito para ser lido por pessoas que se interessem em conhecer a cultura 
de um outro país. Em relação à Conectividade, o texto apresenta coesão e coerência sobre o 
tema abordado, uma vez que o propósito é o de divulgar esse componente da cultura brasileira.  
 
Gênero 
Esse segundo texto, assim como o primeiro, pertence ao Gênero publicitário, o qual 
apresenta o objetivo de gerar o desejo de conhecer um aspecto da cultura brasileira e que 
apresenta um conteúdo descritivo para disseminar essa informação. Apesar de o texto estar em 
português, ele compõe o material com as traduções para o espanhol e o inglês, o que nos permite 
concluir que o material foi produzido para ser distribuído para estrangeiros e levando em 
consideração que Lisboa era um dos destinos da ação. 
 
Declaração da função textual 
Da mesma forma que o texto 1 analisado, o “Festas Juninas”, o texto 2 “Brasil Junino” 
apresenta elementos que destacam a alegria do povo brasileiro e a cultura envolvida na 
comemoração das festas juninas, tornando a função textual a de também vender a festa junina 
como um produto turístico no exterior. 
3.3.2.1 Análise da tradução do texto original 2 “Brasil Junino” 
Registro 
A. Campo 
O texto traduzido para o espanhol aparece logo abaixo do texto original, em português, 
e tem o mesmo objetivo de promover as festividades juninas brasileiras no mercado europeu. 
Na capa, não aparecem indícios de tradução do título, nem para espanhol, nem para o inglês (o 
outro idioma que aparece no livreto), observamos, ainda, que há uma frase apenas em espanhol 
e, abaixo dela, aparece a descrição do evento em espanhol, por ter sido esse o livreto distribuído 
na ação que aconteceu em Madri, porém há informação em português no mesmo espaço 
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(“Entrada Livre”). O conteúdo interno apresenta informações sobre a ação e o que está previsto 
para acontecer, além de um breve relato sobre o histórico desta comemoração brasileira e relata 
como são comemoradas nas sete cidades representadas. 
Ao final do conteúdo sobre cada cidade, há informações técnicas sobre a distância, em 
quilômetros, dos aeroportos para acesso. A Marca Brasil aparece na capa e na contracapa, além 
de, ao final, ter a ficha técnica com informações dos organizadores dos eventos, mas não há 
informações sobre a tradução. 
Como não há numeração das páginas, as indicações dos trechos a seguir estão entre 
parêntesis indicando o conteúdo do texto que se encontram e estão elencados de acordo com a 
ordem em que aparecem no livreto.  
Podemos observar que a dimensão Campo é realizada por meio dos seguintes elementos 
linguísticos: 
 
Recursos lexicais e sintáticos 
A tradução é feita quase toda ‘palavra por palavra’, o que mantém os textos curtos com 
sentenças curtas, porém muitas palavras são mantidas e muitas sentenças perdem seu 
significado ou ficam sem sentido no contexto em espanhol. Os termos da cultura brasileira que 
são mantidos no português não recebem destaque na tradução; apenas os que receberam as 
aspas no texto original em português, o que resulta em falta de clareza no texto traduzido para 
o espanhol. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “En Brasilia (DF), el festejo ha encontrado también un terreno fértil. La ciudad de 
Ceilândia es un reducto del Nordeste brasilero localizado en el corazón del país ...” 
(sobre “A Exposição”). Nesse trecho, observamos que o termo “reducto” não é a melhor 
opção neste contexto, podendo ser substituído por “una muestra”; 
• “...el Mayor São João del Mundo recibe más de un millón de personas, exaltando a la 
cultura popular del nordeste de Brasil y calentando los corazones de los foliones…” 
(sobre a cidade de Campina Grande, PB). Aqui, ressaltamos que a não tradução do nome 
da festa “Mayor São João del Mundo” causa confusão no leitor hispano, uma vez que o 
termo mayor na língua espanhola significa ‘mais antigo/velho’, assim, essa expressão 
passa a ideia de tempo de existência da festa, não a de uma festa grande em tamanho e 
participantes, sendo a tradução correta como “El más grande São João del Mundo”. 
Ainda nesse trecho, o termo que melhor corresponde a “foliões” é “comparsas”, uma 
vez que folión significa a folia em si, não quem a está curtindo. 
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• “Una delicadeza especial de la culinaria junina es preparada en enormes dimensiones 
y en cuanto toca el forró para degustación del público” (sobre a cidade de Caruaru, PE). 
Nesse caso, o uso do termo “delicadeza” seria mais adequado se substituído por 
“especialidad”, uma vez que o texto se refere a uma especialidade da culinária típica – 
“um quitute”. Observamos, ainda, que o uso da locução “en cuanto” é gramaticalmente 
correta, mas o termo que melhor corresponde é o “mientras”, tendo em vista que “en 
cuanto” é mais recorrente no sentido de “assim que”; 
• “Cada año, más de un millón de visitantes se juegan en la juerga y se entregan a los 
encantos del Rio Grande del Norte” (sobre a cidade de Mossoró, RN). Neste trecho, a 
melhor correspondência para o verbo “se jogam” é “se entregan” ou ainda “se lanzan”, 
assim como a escolha do termo “juerga” não é usual nesse sentido, sendo uma 
correspondência mais próxima a “se lanzan a la fiesta”. Porém, a tradução do termo 
“potiguares” para “encantos del Rio Grande del Norte” supriu bem a ausência de um 
termo específico em espanhol.  
 
Campo lexical 
A tradução mantém o caráter descritivo do texto original, mostrando as festas juninas 




A tradução mantém a não marcação da proveniência temporal, social e geográfica do 
autor, bem como mantém as poucas marcas temporais que aparecem no texto original. 
Tampouco aparece qualquer marcação direta do autor e, por se manter como texto descritivo 
para divulgar a festa junina, mantém-se a alta frequência de palavras que expressam alegria, 
festividade, cultura e gastronomia dessa festa típica brasileira. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Colores vivos, la sonrisa abierta, el forró tocando y la alegría en cada detalle” (sobre 
“A Exposição”). Como indicamos, aqui expomos exemplos de léxicos que denotam 
alegria, festividade e música, típicos da festa junina; 
• “El público podrá disfrutar de shows, presentaciones de teatro, ..., y una exposición 
sobre las más grandes y bonitas festas juninas brasileras” (sobre “Festas Juninas do 
Brasil”). Nesse trecho, a não tradução de “festas juninas brasileras” tem o aspecto de 
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ressaltar o elemento cultural do Brasil a fim de chamar a atenção do estrangeiro e 
observamos que o uso de “brasileras”, em vez de “brasileñas”, traz informalidade ao 
texto; 
• “Mossoró Ciudad Junina lleva 20 años de antecedentes culturales y muchas historias 
que contar” (sobre Mossoró, RN). Esse exemplo apresenta um marcador temporal ao 
relatar há quanto tempo a festa existe, porém observamos que o verbo utilizado no texto 
traduzido “llevar” não é usual nesse contexto, sendo melhor a opção “Mossoró ... tiene 
20 años...”. 
 
Relação do Papel Social 
Na tradução, a Simetria entre o escritor e o leitor é mantida. Em relação aos aspectos 
lexicais, a seleção do vocabulário mantém o intuito de transmitir mensagens de alegria, cultura, 
música, dança e gastronomia. Sobre os aspectos sintáticos, na tradução, não ocorre a 
interlocução direta com o leitor nenhuma vez. O texto apresenta aspectos atraentes dessa 
festividade típica, contudo não há a ocorrência de algum convite direto ao leitor.  
Exemplos retirados do livreto em análise: 
•  “Además de las más diversas manifestaciones artísticas y culturales promovidas por 
la fiesta, es imposible no ceder al forró “pé de serra” (un típico baile regional del 
nordeste brasileño), distribuido por sus cinco escenarios para el “arasta pé”” (sobre a 
cidade de Campina Grande, PB). Esse trecho traz uma das poucas ocorrências de 
explicação de um termo que se refere a algo típico do Brasil, porém, para essa 
explicação, a ordem das palavras fica mais natural se colocadas como “baile típico 
regional del nordeste brasileño”, observando a ordem de substantivo + adjetivos; bem 
como o uso do pronome possessivo que, no espanhol, não é usual no sentido usado na 
sentença, sendo um correspondente melhor para este contexto “distribuído en (sic) cinco 
escenarios” (ressaltamos aqui que o texto original cita seis cenários); 
• “Punto de encuentro de varias manifestaciones populares, con un escenario especial 
reproduciendo una típica ciudad de interior” (sobre a cidade de Aracaju, SE). Nesse 
exemplo, o uso do gerúndio causa estranhamento ao leitor hispano, sendo “que 
reproduce” uma escolha com melhor fluidez; 
• “Divertirse como (sic) un niño en la plaza do Mamulengo con los payazos y 
malabaristas en el Circo y las muñecas de mamulengos” (sobre a cidade de Ceilândia, 
DF). Nesse caso, o texto original traz o verbo no imperativo, o qual aparece como 
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Assim como o texto original, a tradução apresenta características informais no texto, 
apesar de ter uma estrutura mais formal. O tom da mensagem é sempre de alegria, festa, 
diversão, ressaltando os aspectos positivos dessa comemoração brasileira, sem mostrar 
características negativas em nenhum momento do texto. 
 
Participação 
No texto traduzido, a Participação se mantém como Simples, tendo em vista o caráter 
descritivo do texto e por não apresentar nenhuma interlocução direta com o leitor e por ser um 
monólogo. A única ocorrência dessa interlocução que ocorre no texto original é desfeita na 




Meio e Conectividade 
Na categoria Meio, a tradução mantém sua característica como Simples, pois o texto foi 
escrito para ser lido, voltado a um público que tenha interesse em conhecer os fatores culturais 
de outros países. Dessa forma, a Conectividade mantém a coerência com este propósito, porém 
a coesão, no texto traduzido, apresenta algumas falhas que podem causar confusão no 
entendimento do texto. Assim supomos que não foi feita uma boa aplicação do filtro cultural, 
o que poderia ter evitado tais falhas, como algumas escolhas lexicais ou sintáticas, bem como 
a falta de destaque para as palavras que se referem a aspectos tipicamente da cultura brasileira. 
 
Gênero 
No texto traduzido para o espanhol, também é mantido o Gênero publicitário com o 
intuito de vender o produto da festa junina para estrangeiros. A mensagem que se passa, como 
já mencionamos anteriormente, é de alegria, entretenimento, cultura e de oportunidade de 





Comparação dos textos original e traduzido e Declaração da Qualidade da Tradução 
Nos textos original e traduzido para o espanhol é possível perceber claramente o clima 
de festa, alegria, dança e até da comida saborosa. No texto original, percebemos uma tentativa 
de ‘aconchegar’ o leitor, quando se usam expressões como “no coração do país” (sobre “A 
Exposição”), ou quando lemos que a gastronomia é “de dar água na boca” (sobre Campina 
Grande, PB), ou, ainda, ao imaginar “o cheirinho de milho cozido” se espalhando pelo ar (sobre 
Aracaju, SE). Esses elementos mexem diretamente com o imaginário do leitor. Porém, ao 
transpor o texto para o espanhol, algumas dessas características ‘de aconchego’ se perdem, 
sendo a mensagem transmitida de forma mais direta. Por exemplo, a tradução do “cheirinho de 
milho cozido” foi “El olor de maíz cocido se propaga”, perdendo a característica do aconchego 
no uso do diminutivo. Por mais que não fosse possível, nessa frase específica, transpor esse 
sentimento ao leitor hispano, não percebemos essa característica no texto traduzido ao espanhol.  
Observamos que, apesar de ser um texto publicitário, o qual demanda uma tradução velada, 
segundo House, o filtro cultural não foi aplicado com zelo e, nesse sentido, a tradução deixa a 
desejar e comete falhas que podem criar confusões e insegurança no receptor do texto traduzido. 
Como exemplo, temos a manutenção dos termos da cultura brasileira sem nenhum destaque e 
poucos com explicação, o que pode tornar a leitura cansativa, uma vez que interfere na 
compreensão do leitor. Outro exemplo é a manutenção da expressão “Mayor São João del 
Mundo” (sobre Campina Grande, PB), que não corresponde à expressão em português e, na 
verdade, passa outra ideia ao leitor hispano, a da festa mais antiga, não a maior. 
Diante do exposto, concluímos que a tradução apresenta algumas falhas graves para o 
entendimento do público alvo, que, apesar de ter requisitos para ser uma tradução velada, não 
foi aplicado adequadamente o filtro cultural, o que causou tais falhas, resultando, também, em 
falhas na tradução do metadiscurso. Essas características afetam a leitura do receptor da 
tradução, podendo gerar uma falta de confiança no material promocional em razão do 
estranhamento causado pela falta de clareza em alguns termos e expressões utilizados no texto 
traduzido. Por fim, assim como analisamos na tradução do texto 1, entendemos que a presença 
de características de uma tradução explícita torna-se interessante neste contexto, uma vez que 
o leitor receptor deste material busca, de fato, o contato com culturas diferentes da sua própria, 
entretanto o estranhamento causado nesse texto específico gera desconfiança por estar muito 
presente na tradução do metadiscurso, não somente nos aspectos da cultura brasileira. 
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3.3.3 Análise do texto original 3 “Aromas, Cores & Sabores do Brasil” 
Registro 
A. Campo 
Esse material promocional apresenta uma grande parte da culinária brasileira e um 
pouco sobre como a História do Brasil influenciou nesse aspecto. O livreto começa expondo 
um pouco de uma festa típica brasileira, que tem vasta representação na gastronomia, a festa 
junina. Depois apresenta um mapa do Brasil dividindo o país em seis biomas gastronômicos, 
de acordo com as diversidades da fauna e flora de cada região. Sobre cada bioma, é contada um 
pouco da influência que a região tem sobre a gastronomia e relata algumas lendas regionais, 
além de apresentar a área que abrange, os principais ingredientes e os pratos típicos. É um 
material que relata aspectos culturais e históricos brasileiros e como eles influenciaram a 
culinária nacional, que hoje é considerada tão rica e diversificada em aromas, cores e sabores, 
como descreve o título.  
Este livreto é apresentado nos idiomas português e espanhol, mas sabemos que há o 
mesmo conteúdo em português/inglês também. O material foi elaborado e produzido pela 
Embratur em parceria com o Ministério da Cultura e foi distribuído apenas no formato digital, 
não tendo havido impressões. Tem o objetivo de disseminar a cultura e gastronomia brasileiras 
e atrair os turistas estrangeiros para conhecer o país. Antes do conteúdo propriamente dito do 
material, há uma fala da Ministra de Estado da Cultura e do Presidente da Embratur, ambos à 
época, que mencionam o enlace forte entre gastronomia e cultura. No início do material, é 
apresentada uma ficha técnica dos organizadores envolvidos na produção deste livreto, porém 
não é feita nenhuma menção em relação à tradução. As marcas institucionais aparecem somente 
ao final, na contracapa. 
Podemos observar que o Campo é realizado por meio dos seguintes elementos 
linguísticos: 
 
Recursos lexicais e sintáticos 
Os textos são curtos, porém há sentenças curtas e longas. O vocabulário apresenta um 
tom de sobriedade, com certa formalidade. As mensagens têm caráter de historicidade e cultura 
dentro da culinária local. Não aparecem destaques para palavras típicas da cultura brasileira; 
alguns termos estão entre aspas porque indicam algo diferente naquele contexto, mas não dão 




Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “A gastronomia é a melhor tradução da cultura de um povo” (p. 8); 
• “A unanimidade nacional é, talvez, o arroz e o feijão, cujo preparo varia conforme a 
região” (p. 10); 
• “As celebrações se mostraram muito eficazes para atrair a atenção dos indígenas para a 
mensagem catequizadora dos padres...” (p. 14). 
 
Campo lexical 
Conteúdo descritivo e didático sobre a história e cultura brasileiras e o resultado dessa 
influência na diversificação da gastronomia do Brasil. 
 
B. Teor 
A marcação do autor aparece apenas nas escritas feitas pela Ministra de Estado da 
Cultura e pelo Presidente da Embratur, nas quais eles usam, algumas vezes, o pronome 
possessivo “nosso/a” como forma de incluírem-se no contexto da cultura e nação brasileiras, 
onde também aparecem marcações sociais, uma vez que são autoridades brasileiras e estes 
assinam abaixo de seus respectivos textos. Porém, não fazem menção à proveniência temporal 
ou geográfica próprios.  
Ocorre apenas uma vez, durante o texto principal do material, o uso do pronome 
possessivo “nosso” como forma de o autor se incluir no tempo presente, sendo a única marcação 
temporal que ocorre. No restante do material, não aparecem outras marcações da proveniência 
temporal, social nem geográfica do autor. Há uma alta frequência de palavras que representam 
fatores culturais e históricos. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Tudo isso é possível de ser sentido ao explorarmos nossa gastronomia que foi, ao longo 
do tempo, sendo construída com nossa diversidade e ao mesmo tempo com nossa 
integração” (p. 6); 
• “Logo a tapioca se espalhou e chegou aos nossos dias como prato integrante da culinária 
típica de diversos estados nordestinos” (p. 25); 






Relação do Papel Social 
Apesar de autoridades introduzirem o conteúdo apresentado, a relação entre os 
escritores e o leitor é Simétrica, uma vez que não há intenção de designar ordens ou funções, 
pelo contrário, o intuito de estas autoridades aparecerem explicitamente no material é a de 
demonstrar o apreço do governo em relação ao assunto tratado e ao público a quem é destinado. 
A Ministra de Estado da Cultura faz um convite ao leitor para experimentar a culinária e a 
cultura brasileiras. No texto principal do livreto, a relação se mantém simétrica com o objetivo 
de informar o leitor sobre aspectos históricos e culturais que compõem a culinária brasileira de 
forma convidativa e atraente.  
Em relação aos aspectos lexicais, os textos apresentam uma característica mais neutra, 
porém o conteúdo em si traz leveza às mensagens e percebemos a presença de palavras que 
denotam diversidade, peculiaridade e criatividade. Já sobre os aspectos semânticos, ao 
descrever as receitas, os verbos são usados ora no infinitivo, ora no imperativo. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Por isso, sejam todos bem-vindos, brasileiros e estrangeiros, a descobrir o Brasil das 
mais variadas formas possíveis” (p. 6);  
• “Deixe o milho da canjica de molho na água de preferência de um dia para outro” (p. 
16); 
•  “Comida de origem indígena, a pamonha apresenta uma diversidade de temperos e 
sabores, de região para região” (p. 17). 
 
Atitude Social 
A estrutura dos textos é dividida em duas colunas por página, deixando a leitura menos 
cansativa. O texto é escrito com certa formalidade, com um tom mais sóbrio que os dois 
materiais analisados anteriormente, apresenta um caráter mais didático ao contextualizar a 
gastronomia com seus aspectos históricos, culturais e regionais.  
 
Participação 
É predominantemente Simples, levando em consideração o caráter descritivo do texto. 
A interlocução direta com o leitor ocorre apenas no discurso da Ministra de Estado da Cultura. 
Apesar da intenção atrativa do material, não há presença de um diálogo direto com os receptores 





Meio e Conectividade 
A categoria Meio aparece como Simples, uma vez que o texto foi escrito para ser lido 
por leitores que tenham interesse na diversificação da cultura e gastronomia brasileiras. Em 
relação à Conectividade, o texto apresenta coesão e coerência, tendo em vista o objetivo de 




Esse terceiro texto, assim como os dois anteriores, pertence ao Gênero publicitário, com 
o intuito de disseminar as peculiaridades que é possível encontrar no destino Brasil e em suas 
diversas regiões. No mesmo material, encontramos as versões em português e em espanhol, 
uma seguida da outra, cuja distribuição é realizada, também, para o exterior. 
 
Declaração da função textual 
Esse texto 3 contextualiza a gastronomia brasileira histórica e culturalmente, além de 
apresentar os elementos regionais que influenciam na riqueza da culinária local. A forma como 
o conteúdo é apresentado envolve o leitor a entender melhor cada um dos pratos apresentados 
aproximando-o, de alguma maneira, da cozinha nacional. Portanto, a função textual deste 
livreto, assim como a dos dois livretos analisados anteriormente, também é a de vender um 
produto turístico do Brasil, mas nesse caso, a gastronomia, que inclui a festa junina como um 
elemento rico em aromas, cores e sabores. 




A versão traduzida desse material promocional, como mencionado anteriormente, vem 
no mesmo livreto que a versão em português. O registro Campo se mantém o mesmo do texto 
original, com o mesmo conteúdo apresentado na língua portuguesa. Este livreto foi elaborado 
para ser distribuído também para um público estrangeiro com o intuito de promover a cultura e 
gastronomia brasileiras, atraindo os turistas estrangeiros para conhecer o país. No início do 
material, é apresentada uma ficha técnica dos organizadores envolvidos na produção deste 
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livreto, porém não é feita menção em relação à tradução. As marcas institucionais aparecem 
somente ao final, na contracapa. 
Podemos observar que o Campo é realizado por meio dos seguintes elementos 
linguísticos: 
 
Recursos lexicais e sintáticos 
No texto traduzido, as sentenças se mantêm ora curtas, ora longas, como no texto 
original. O léxico apresenta-se também mais formal, com o pronome de tratamento usted, o 
qual indica esta formalidade, nas ocorrências do imperativo. Percebemos uma preocupação com 
a tradução no aspecto do metadiscurso, cujas mensagens chegam mais claras para o leitor 
receptor. Mantém-se o objetivo de relatar um pouco da história e da cultura que fazem parte da 
culinária local. Os termos que descrevem aspectos exclusivamente brasileiros recebem destaque 
em itálico e, quando necessário para o entendimento do estrangeiro, aparece uma explicação 
em seguida. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “La gastronomía es la mejor traducción de la cultura de un pueblo” (p. 9); 
• “Quizá la unanimidad nacional sea el arroz y los frijoles/porotos, según la región” (p. 
11). Aqui podemos perceber que a seleção do léxico conserva um tom mais sóbrio; 
• “Las celebraciones resultaron muy eficaces para atraer la atención de los indígenas para 
el mensaje de catecismo de los curas...” (p. 14). Neste trecho, percebemos um zelo com 
o metadiscurso voltado para o leitor pela alteração adequada do vocabulário. 
 
Campo lexical 
No texto traduzido, o conteúdo permanece descritivo e didático sobre a história e cultura 




A dimensão Teor se mantém a mesma do texto original, em que a marcação do autor 
aparece apenas nos discursos da Ministra de Estado da Cultura e do Presidente da Embratur, 
nas quais eles se incluem no contexto da cultura e nação brasileiras, bem como aparecem as 
marcações sociais por serem autoridades e assinarem seus respectivos textos. Tampouco é feito 
menção à proveniência temporal ou geográfica próprios.  
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A única marcação temporal também ocorre no mesmo momento do texto original, 
quando é usado o pronome possessivo “nosso” para o autor se incluir no tempo presente. No 
restante do material, não aparecem outras marcações da proveniência temporal, social ou 
geográfica do autor. Permanece a alta frequência de palavras que representam fatores culturais 
e históricos. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Todo eso es posible de ser sentido cuando uno explota nuestra gastronomía que fue, a 
lo largo del tiempo, construyéndose con nuestra diversidad y a la vez con nuestra 
integración” (p. 7). Neste exemplo, percebemos a preocupação com o metadiscurso ao 
trocar expressões que são mais usuais no espanhol, como “ao mesmo tempo” para “a la 
vez”. Entretanto, também observamos algumas falhas em que a expressão do início do 
trecho tem melhor correspondência com “Todo eso es posible de sentirse”; 
• “Prontamente la tapioca se difundió y llegó a nuestros días como platô integrante de la 
culinaria típica de diversos estados nordestinos” (p. 47). Aqui observamos a adequação 
do léxico ao idioma alvo; 
• “El churrasco, plato principal de Rio Grande do Sul, resultó de un hecho histórico” (p. 
56). 
 
Relação do Papel Social 
No texto traduzido, a relação se mantém Simétrica, sem apresentar aspectos de 
hierarquia ou autoridade no texto e o objetivo de disseminar a gastronomia brasileira contando 
seus aspectos históricos e regionais também se mantém. O material continua com aspecto 
convidativo e atraente.  
Em relação aos aspectos lexicais, a seleção vocabular para o espanhol mantém-se com 
um tom sóbrio e o conteúdo permanece com características leves e com a presença de palavras 
que trazem a ideia de diversidade, peculiaridade e criatividade. Sobre os aspectos semânticos, 
ao descrever as receitas, os verbos são usados ora no infinitivo, ora no imperativo com a forma 
de tratamento usted. 
Exemplos retirados do livreto em análise: 
• “Por eso, sean todos bienvenidos, brasileños y extranjeros, a descubrir este Brasil de 
las más variadas formas posibles” (p. 7). Apresentamos, aqui, o convite feito pela 
Ministra de Estado da Cultura; 
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• “Dejar el maíz de la ‘canjica’ de remojo en agua preferencialmente de un día al otro.” 
(p. 40). Nesse trecho, observamos que a palavra “canjica” aparece em itálico, recebendo 
destaque por ser tipicamente brasileira, porém percebemos também que a melhor 
correspondência para a expressão “de um dia para outro” seria “de un día para otro”; 
•  “Comida de origen indígena, la pamonha presenta una diversidad de condimentos y 
sabores, de región para región” (p. 41). Nesse exemplo, notamos que a melhor 
correspondência para “de região para região” seria “de una región a otra región”. 
 
Atitude Social 
A estrutura do texto traduzido é mantida em duas colunas, suavizando a leitura. O 
vocabulário mantém a formalidade e o tom de sobriedade, porém o conteúdo traz leveza e 
desperta a curiosidade do leitor com um contexto histórico e cultural sobre a gastronomia. 
 
Participação 
No texto traduzido a Participação permanece a mesma do texto original sendo 
predominantemente Simples, posto o caráter descritivo do texto e a interlocução direta com o 
leitor que ocorre apenas no discurso da Ministra de Estado da Cultura.  
 
C. Modo 
Meio e Conectividade 
A categoria Meio é permanece Simples na tradução, pois o texto foi escrito para ser lido, 
voltado para um público que tenha interesse na riqueza da cultura e culinária brasileiras. Em 
relação à Conectividade, o texto traduzido mantém a coesão e a coerência para a disseminação 
desse conteúdo, bem como o texto preserva o uso da língua de forma padrão.  
 
Gênero 
Essa tradução, assim como as analisadas anteriormente, mantém o Gênero publicitário 
do texto original, com o mesmo objetivo de promoção do destino Brasil e suas diversidades em 
cada região, neste caso, com o foco voltado para a gastronomia.  
 
Comparação dos textos original e traduzido e Declaração da Qualidade da Tradução 
Nesse terceiro material promocional analisado nesta pesquisa, o tema da gastronomia 
foi apresentado de uma maneira que inclui outros aspectos culturais do Brasil, como a festa 
junina e a divisão do mapa brasileiro em biomas gastronômicos. Desta forma, foram tratados 
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temas regionais, como a fauna e a flora que influenciam a culinária, bem como foram relatadas 
lendas e histórias sobre os pratos típicos destas regiões, explanando um pouco da história do 
país. Essa abordagem se torna interessante para pessoas que buscam o conhecimento de culturas 
diferentes da sua própria, que é o público alvo dos materiais promocionais produzidos pela 
Embratur. Em ambos os textos, original e traduzido, o vocabulário utilizado é mais formal e 
tem um tom mais sóbrio e neutro, porém o conteúdo é exposto com leveza e com muitos 
elementos de historicidade, cultura, originalidade e beleza. 
A tradução desse livreto nos permite concluir que foi feita predominantemente a do tipo 
velada, com uma boa aplicação do filtro cultural, uma vez que percebemos uma boa 
correspondência para o metadiscurso da língua-cultura alvo. As escolhas lexicais e sintáticas, 
por vezes, não correspondem aos melhores termos, contudo a ocorrência de falhas é baixa e não 
interfere no entendimento da mensagem e do conteúdo. Tais falhas causam certo estranhamento 
na leitura de um hispano, mas como há pouca intercorrência, o material passa segurança ao 
público estrangeiro do que está recebendo de informação.  
Ressaltamos, entre as falhas, que no texto original a expressão “Modo de preparo” foi 
usada sempre igual em todas as receitas, já no texto traduzido, houve uma variação entre 
“Instrucciones de elaboración”, “Instrucciones de preparo” e “Modo de preparo”, porém, neste 
caso, a melhor correspondência seria “Modo de preparación”. Nos chama a atenção, também, 
a tradução para “Baianas do Acarajé” que foi feita como “Bahianas del Acarajé”, incluindo a 
letra -h- no termo como é na palavra do estado da Bahia, o que entendemos como uma forma 
de remeter este termo ao seu “estado natal” e que nos parece uma boa forma de identificação 
do termo para os estrangeiros. As palavras e expressões que se referem a aspectos culturais e 
típicos do Brasil são mantidos no português e recebem destaque ora em itálico, ora entre aspas 
e muitas recebem a explicação do que são ou no próprio texto ou entre parênteses. 
Pelo exposto, podemos concluir que a tradução desse livreto para o espanhol apresenta 
uma qualidade muito boa, havendo poucas falhas nos itens lexicais e sintáticos. O foco para a 
língua-cultura alvo é bem delineado e que, neste caso de um material com caráter publicitário, 
é importante, uma vez que o público receptor do texto deve sentir segurança e confiança no 
texto que está em contato e acreditamos que isso foi alcançado quase que em sua totalidade, ao 
observarmos o cuidado com a tradução do metadiscurso. A presença dos termos típicos da 
cultura brasileira e de elementos que só são encontrados no Brasil permite-nos concluir que a 
tradução explícita ocorre nesse material, assim como ocorreu nos dois materiais analisados 
anteriormente, com o objetivo de provocar a curiosidade e o interesse de pessoas que buscam o 
contato com a alteridade. Dessa forma, a tradução velada e a explícita são realizadas neste 
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material, uma compondo com a outra, para alcançar a confiabilidade no texto e a estranheza 
que o leitor desse material procura. 
3.4 CONSIDERAÇÕES SOBRE A ANÁLISE 
Após a análise realizada nos três textos que compuseram o corpus desta pesquisa, 
percebemos que não foi feita a tradução dos termos da cultura brasileira para termos que seriam 
equivalentes para a comunidade da língua-cultura alvo. Assim, a cultura brasileira foi mantida 
como parte da publicidade escolhida pela Embratur, uma vez que os textos traduzidos passam 
por validação do órgão, mesmo a tradução sendo terceirizada para empresas e/ou agências de 
comunicação. Vale salientar que a nossa visão sobre os textos foi mais abrangente que a 
proposta de House, posto que os excertos analisados foram de textos mais longos e a nossa 
intenção foi a de ter uma visão mais holística, resultando em uma análise mais geral dos textos 
e, assim, não nos foi possível apresentar todas as escolhas, adequadas ou não, em nossas 
análises. 
Lembramos que os textos são produzidos originalmente em português, porém a 
mensagem é pensada para o público estrangeiro a quem é direcionada. Observamos que, 
geralmente, as palavras que se referem a esses termos da cultura brasileira aparecem, de alguma 
forma, em destaque, em ambos os textos, original e traduzido, porém isso não ocorre sempre, o 
que nos permite supor que não há uma padronização na hora da validação. Nesse sentido, 
parece-nos importante que exista uma uniformização dos termos que se mantêm 
“abrasileirados”, por entendermos, após o exposto, que eles atuam como marcadores, segundo 
a tríade semiótica do turismo apresentada por MacCannell (1999). Entendemos que a função 
destes marcadores é a de atuar na construção do imaginário do estrangeiro sobre o turismo no 
Brasil, o que nos permite concluir que é interessante usar os mesmos termos, sempre que 
possível, para atuar de forma contínua na construção de uma mesma ideia, de um mesmo 
“signo” peirceano e, assim, evitar confusões para o estrangeiro. 
É possível perceber essa falta de padronização com os termos usados para representarem 
“festa junina” que ora aparecem como “fiestas de junio”, ora “festas juninas brasileras”, ora 
como “fiestas ‘juninas’” (com algum destaque para juninas). Ampliamos esta sugestão para a 
tradução de textos, termos e idiomas que não analisamos, como citamos que já ocorreu, a 
tradução de “Pão de Açúcar” para “Sugar Loaf”, ou, ainda, de “carnaval” para “carnival”, na 
descrição do carnaval carioca para o mundo. Sabemos que não existe outro carnaval como o 
que se festeja no Rio de Janeiro ou, ainda, em Salvador, apesar de existir carnaval em vários 
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países, o que nos leva a crer que não há tradução que descreva esse elemento tão brasileiro. E, 
assim, ponderamos que se há a opção de manter o termo brasileiro para representar algo que se 
encontra apenas no Brasil, então, a tradução se mostra como uma ferramenta de disseminação 
desses marcadores do turismo nacional que contribuem para a construção do imaginário do 
turista internacional sobre o tipo de experiência que terão ao visitar e vivenciar o Brasil. 
Retomamos, agora, a análise realizada no presente corpus. Observamos que a tradução 
velada predominou em todos os textos traduzidos, porém os textos finais apresentaram falhas 
na tradução do metadiscurso. Supomos que essas foram causadas por lapsos durante a aplicação 
do filtro cultural. Nos textos traduzidos 1 e 3, as falhas que ocorreram foram mais tênues, sendo 
ainda mais suaves no texto 3. Tais falhas geram estranheza ao leitor, mas não causam 
incompreensão nem confusão da mensagem que é passada. Entretanto, o texto 2 apresenta 
falhas graves que nos permite concluir que foi feita uma má aplicação do filtro cultural, o que 
gerou algumas confusões no contexto do espanhol, interferindo na tradução do metadiscurso e, 
apesar de a mensagem final ter chegado ao receptor do texto com a alegria, a festividade e a 
originalidade do Brasil, supomos que esta possa ter causado um certo desconforto e falta de 
confiança na leitura, diferente das mensagens dos textos traduzidos 1 e 3. 
Em relação à ocorrência da tradução explícita, verificamos que esta também aparece nos 
três textos traduzidos e que compõe, juntamente com a tradução velada, o resultado final 
pretendido pelos textos, mantendo a equivalência funcional. Se o objetivo do material 
promocional é atrair turistas que estão em busca do contato com a alteridade, o texto 
apresentado deve passar a segurança que um cliente almeja ao escolher entre um produto ou 
outro ao mesmo tempo que lhe apresenta algo que lhe seja estranho. House (2015) entende a 
tradução explícita como uma oportunidade de contato entre duas culturas, como vimos antes. 
Um dos pontos principais da nossa questão é onde este estranhamento deve ocorrer. O 
metadiscurso na língua-cultura alvo deve ser traduzido para a comunidade que vai receber o 
texto final, pois são estes aspectos que geram conforto e segurança durante a leitura, de acordo 
com Suau Jiménez (2010), uma vez que a autora discorre que a má tradução do metadiscurso 
interfere no caráter persuasivo de um texto.  
Podemos concluir, então, que o melhor aspecto do texto para causar o estranhamento no 
leitor é no objeto, no qual ele busca o contato com a alteridade: a cultura de um país, seus 
costumes, sua culinária, enfim, os elementos de uma nação que só podem ser vivenciados e 
experimentados naquela comunidade e local. No caso dos materiais promocionais produzidos 
pela Embratur, seriam mantidos em português os termos que carregam em si a Brasilidade. 
Contudo, notamos que, nos materiais analisados, não foram traduzidos, ao comentarem sobre a 
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história das festas juninas, os nomes dos santos Santo Antônio, São João e São Pedro e, aqui, 
refletimos que estes nomes deveriam ser passados para a língua-cultura alvo, uma vez que não 
são elementos tipicamente brasileiros; os mesmos santos são reconhecidos e cultuados em 
outras culturas e países, sendo, portanto, parte destas outras culturas também. Assim, sugerimos 
que, nesses casos, por não tratarem de aspectos tipicamente brasileiros, os nomes sejam 
traduzidos para a língua-cultura alvo.  
Achamos interessante ressaltar que estamos abordando aqui uma reflexão para um 
público hispano-falante que mantém com o brasileiro uma proximidade histórico-cultural, se 
pensamos inclusive em comunidades europeias ou, ainda, ao norte da América, entre outras. 
Entretanto, talvez a reflexão seja diferente se pensamos em culturas orientais, por exemplo, 
cujas diferenças cultural e de crenças são mais divergentes.  
Dessa forma, verificamos que a tradução funciona como mais uma ferramenta na 
promoção do turismo internacional, uma vez que não estamos pensando apenas no processo 
tradutório ou nas escolhas adequadas, ou não, de itens lexicais e sintáticos. Estamos olhando 
para a tradução como mais uma maneira de atuar no exterior e, por meio do idioma, integrar a 
construção da imagem de um país no imaginário das pessoas de forma que se torne atraente 
investirem seu tempo livre, expectativa, dinheiro e vida para experenciar um destino, nesse 
caso, o Brasil. Esclarecemos que propomos aqui a tradução como mais uma ferramenta de 
promoção, aliada a tantas outras já existentes e utilizadas. A tradução por si só não atua sozinha 
e não resolverá problemas que a construção da imagem de um país possa, por ventura, 
apresentar. Entretanto, mostramos que é possível aproveitá-la como mais uma oportunidade de 






Além de reconhecer a importância de duas estruturas macro-culturais maiores, o 
tradutor deve, entretanto, considerar também o ‘contexto da situação’ mais imediato 
(HOUSE, 2015, p. 4, tradução nossa)35. 
Diante do exposto, podemos chegar a algumas conclusões sobre o papel da tradução nos 
materiais promocionais produzidos pela Embratur, cujo objetivo é a promoção do destino 
brasileiro no exterior. Entendemos que o movimento do turista internacional ocorre de acordo 
com o imaginário que o indivíduo tem formado sobre os ícones turísticos, o qual lhe provoca o 
desejo de conhecer e experimentar esta expectativa e que o leva a se deslocar até o local. Este 
imaginário é construído a partir das informações que essa pessoa recebe e que vão se 
transformando no signo referente àquele ícone turístico. Lembramos aqui da tríade semiótica 
do turismo, segundo a proposta de MacCannell (1999), em que a formação do imaginário que 
o turista tem sobre o ícone turístico ocorre a partir da disseminação dos marcadores. Assim, a 
expectativa gerada para o turista, como nos sugere Gastal (2005), surge a partir de um 
movimento semiótico, conforme Peirce (1990) nos demonstra em sua teoria sobre a percepção 
de mundo do indivíduo. 
MacCannell (1999) advoga que, no turismo, vende-se a ideia como produto 
(MACCANNELL, 1999, p. 21), noção que vai ao encontro do nosso objeto de pesquisa. Desta 
forma, a partir do modelo de Avaliação da Qualidade de Tradução de House (2015), verificamos 
que, nos materiais analisados, a Embratur vende a ideia de que o Brasil é um país alegre, festivo, 
acolhedor, histórico, com uma cultura repleta de elementos originais, com uma gastronomia 
farta em aromas, cores e sabores36. Em relação às traduções realizadas para o idioma espanhol, 
a partir de textos originais em português, a Embratur vende essa ideia com traduções 
predominantemente veladas, aspecto que atua na tradução do metadiscurso e causa a sensação 
de confiabilidade no material que, por sua vez, apresenta características relevantes de uma 
tradução explícita, cujos termos mantidos no português são, geralmente, elementos que não 
apresentam tradução da nossa cultura para outro idioma. 
Esses elementos culturais exclusivos do Brasil, como a festa junina, a pamonha, a 
caipirinha, bem como o carnaval carioca, nossas baianas do acarajé, ou o forró funcionam como 
                                                 
35 Tradução nossa: citação original: “Over and above recognizing the importance of two larger macro-cultural 
frameworks, however, the translator must of course also consider the more immediate ‘context of situation’” 
(HOUSE, 2015, p. 4) 
36 Sabemos que o Instituto também divulga o destino Brasil como um país exuberante em natureza, praias e 
montanhas, apesar de esses elementos não estarem presentes nos materiais analisados nesta pesquisa. 
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marcadores na divulgação do turismo brasileiro que deseja atrair aqueles que buscam o contato 
com a alteridade. Esse é o ar de Brasilidade. E a partir desta característica, o órgão trabalha o 
valor do produto, conforme destacam Kotler e Keller (2012), sendo esse o resultado dos 
benefícios que o cliente aproveita em aspectos tangíveis e intangíveis que envolvem os 
sentimentos gerados pela expectativa da experiência. Portanto, concluímos que a tradução para 
esse tipo de publicidade específica, em que se busca o contato com a outridade entre diferentes 
culturas, pede por um equilíbrio entre a tradução velada, atuando no metadiscurso, e a tradução 
explícita, disseminando os marcadores da cultura para gerar esse desejo pelo outro. Dessa 
forma, é possível atrair os turistas estrangeiros com os recursos da tradução, uma vez que essa 
funciona como uma ferramenta semiótica de promoção, no caso desta pesquisa, para a 
Embratur.  
Assim, destacamos a importância do zelo com a prática da tradução, visto que textos 
mal produzidos podem contribuir para a construção de ideias ruins nos imaginários dos turistas. 
Ressaltamos, então, que a disseminação de marcadores que contribuem para a criação do 
imaginário do turista (o signo na mente do interpretante) deve ser de ideias positivas e que isto 
vai ao encontro do planejamento da Embratur que tem como um de seus objetivos atualizar a 
visão que os estrangeiros têm do país, bem como apresentar os produtos turísticos brasileiros e 
a oportunidade de se conhecer mais de um destino em uma mesma viagem. Dessa forma, a 
atuação de uma boa tradução corrobora com a criação de um imaginário positivo sobre um 
destino que apresenta vários aspectos atraentes e colabora para que os marcadores tornem o 
esforço da venda supérfluo, como é o caso da alegria e simpatia do povo brasileiro que, 
naturalmente, tornou-se um produto turístico que os estrangeiros esperam encontrar ao 
chegarem aqui. 
Destacamos que o nosso olhar, nesta pesquisa, não está para a função do material 
promocional que tem como resultado o texto traduzido, mas para a tradução como uma 
ferramenta de promoção, além do material promocional. O que propomos aqui apenas funciona 
em uma tradução, uma vez que é necessário ter duas línguas e duas culturas em contato e, se 
não for assim, nossa proposta não faz sentido, pois a ideia do marcador é a de ressaltar 
elementos atraentes da cultura brasileira para pessoas de culturas diferentes. Portanto, a 
Embratur conta com ferramentas de promoção como imagens, mapas, peças publicitárias, 
vídeos, Embratur digital, redes sociais, materiais infográficos, entre tantos outros, e a tradução, 
quando couber. E a ‘não tradução’ dos termos de elementos da cultura brasileira como mais 
uma forma de marcador nesta disseminação. 
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Por fim, demonstramos aqui a importância do papel da tradução no trabalho realizado 
pela Embratur e esperamos contribuir para a valorização dessa prática pela instituição, uma vez 
que não existe, atualmente, uma área específica que trate desse tema, além, claro, de orientar 
os profissionais que lidam diretamente com a validação destes materiais e, por esta razão, 
esperamos que esta pesquisa colabore com o crescimento da qualidade dos textos dos materiais 
promocionais e qualquer tipo de tradução realizada pelo órgão, colaborando, assim, com o 
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ANEXO D – AROMAS, CORES & SABORES DO BRASIL 
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